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RESUMO

O objetivo deste trabalho académico é refletir a intersecdo entre publicidade e
cultura Surda no DF, contribuindo com discussdes que perpassam pela
inclusdo social. Nessa perspectiva, a cultura Surda e o consumo de
publicidade por eles sdo avaliados em situacdes especificas de um grupo de
Surdos® da APADA — Associacdo dos Pais e Amigos dos Deficientes Auditivos
do DF. O intento € buscar compreender de que forma estes consumidores
tecem suas relacdes sociais, com base no consumo da publicidade como um

todo.

Palavras-chave: Cultura. Surdo. Comunicagao. Consumo.

! Nesse projeto a autora optou pelo uso da terminologia Surdos, em apoio as especificidades
linguisticas, didaticas, psicolégicas, culturais e sociais da comunidade surda, como estratégia de

empoderamento politico, linguistico e social.
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1. INTRODUCAO

Diariamente, a publicidade alimenta e instiga — por meio de apelos
emocionais, desejos e necessidades repentinas —, demandas de consumo que
ninguém imagina poder existir. Segundo Rocha (2006, p. 11):

O fato é que o consumo perpassa a vida social do hosso tempo com
uma forca que poucos fenbmenos possuem, e € através do sistema
publicitario que ele adquire sentido social, pois as marcas, 0os bens,
os produtos e servicos ganham suas identidades neste discurso e,
com elas, uma existéncia concreta em nossas vidas.

Perante a forma do consumo na era contemporanea, € de fundamental

importancia o papel exercido pelas agéncias de publicidade para a manutencéo das
praticas de consumo. De la para ca, a publicidade passou a ir além da simples ajuda
na venda de determinado produto. Ela utiliza estratégias de linguagem que servem
para informar, divertir, ditar costumes e manipular os consumidores. A partir de
mensagens e imagens veiculadas em andncios publicitarios é possivel analisar os
tipos de representacdes que estdo sendo ali transmitidas e como aquele conteudo
interfere ou ndo no dia a dia das pessoas.

Como o homem moderno faz do consumo massificado de forma naturalizada,
€ importante reconhecer que ele tornou-se um fator de grande autoridade no
processo de formacéo cultural de qualquer sociedade e, por meio dele, sdo criados
valores e expressados sentimentos. Os individuos se comunicam e se transformam
em valores de consumo. Conforme Barbosa (2004, p. 32):

7

A cultura do consumidor € uma cultura de consumo de uma
sociedade de mercado. No mundo moderno o consumo se tornou o
foco central da vida social. Praticas sociais, valores culturais, ideias,
aspiracoes e identidades séo definidas e orientadas em relagcédo ao
consumo, ao invés de e para outras dimensdes sociais como
trabalho, cidadania e religido entre outros.

Ha um elo t&o intimo entre comunicacao, publicidade, cultura e consumo que,

em certos momentos, fica dificil distinguir um do outro. Nos ultimos anos, houve uma
mudanc¢a na maneira de consumir informacdo em nossa sociedade, priorizando a
busca pela facilidade e alcance de todos. Surgiram novos recursos de
acessibilidade, tais como closed caption (legenda oculta para Surdos),
audiodescricdo (descricdo verbal de programas para cegos), Libras (Lingua
Brasileira de Sinais), entre outros. Essas ferramentas de comunicacdo vieram,
principalmente, para amparar 0os grupos que sofrem e questionam permanentemente

0 problema da incluséo social.



Em busca do conhecimento do consumo de publicidade pela cultura Surda,
este trabalho tem por finalidade compreender de que forma estes consumidores

forjam suas relagfes sociais, influenciados por este consumo como um todo.

1.1. CONTEXTUALIZACAO DE PESQUISA

Para a compreensdo da cultura Surda, faz-se necessario, primeiramente,
entender o que, de fato, é cultura. Para tanto, traz-se como base a teoria de Moreira
& Silva (1995, p. 27), segundo a qual “cultura é o terreno em que se enfrentam
diferentes e conflitantes concepc¢des de vida social, é aquilo pelo qual se luta e ndo
aguilo que recebemos”. Sendo assim, compreende-se que a cultura € muito mais do
gue mero patriménio acumulado pela humanidade durante a sua historia, €, na
verdade, uma relacdo que se funda na negociacgao cotidiana.

No caso do olhar sobre a cultura Surda, compreende-se como um processo
de significacdo construido no contexto diario dos Surdos, que, por utilizarem por
norma a comunicacao espaco-visual como seu principal meio de conhecer o mundo,
em substituicdo a audicdo e a fala, podem apresentar uma cultura caracteristica,
prépria, por meio das especiais habilidades visuais, manuais, gestuais ou corporais.

Cultura surda é o jeito de o sujeito surdo entender o mundo e de
modifica-lo, a fim de torna-lo acessivel e habitavel, ajustando-o com
as suas percepcles visuais, que contribuem para a definicdo das
identidades surdas e das “almas” das comunidades surdas. Isto
significa que abrange a lingua, as ideias, as crengas, 0s costumes e
0s habitos [dos surdos] (STROBEL, 2008, P. 24).

Dentro do universo de analise do Surdo, ainda h& variacdo quanto ao seu tipo

de especificidade: existem os natissurdos ou pré-linguais, que ficaram surdos antes
de aprender a falar e, por isso, apresentam muita dificuldade em desenvolver a fala,
e 0s ensurdecidos ou pés-linguais — ficaram surdos apds terem adquirido a
linguagem falada. Além desta divisdo, com relagdo a perda auditiva, esta pode ser:
surdez leve — consegue distinguir a linguagem falada; surdez média — consegue
distinguir barulhos; surdez profunda — ndo consegue perceber nem grandes ruidos.
Tais fatores s6 acentuam a necessidade de vé-los sob uma perspectiva sociocultural
diferenciada, porque o Surdo se distingue do ouvinte, ndo somente por ndo ouvir,
mas também por desenvolver potencialidades psicoculturais proprias.

A cultura Surda ndo é marcada apenas pela lingua, mesmo que esta seja
uma de suas principais caracteristicas, uma vez que, dependendo da regido, pode
apresentar identidades linguisticas diferentes.



De acordo com Veloso, no Brasil, os Surdos desenvolveram Libras (Lingua
Brasileira de Sinais), com influéncia da lingua de sinais francesa. Percebe-se,
portanto, que elas ndo s&o universais. Tanto é verdade, que cada pais ou
comunidade de Surdos possui sua prépria lingua de sinais, com estrutura singular e
partindo de uma visdo tedrica que apresente o Surdo, ndo como deficiente, mas
como uma comunidade de pessoas diferentes em cultura e costumes.

Dessa forma, a cultura surda transmite a impressao de que nao se limita ante
os desafios e as barreiras, compartilhados quando se vive em uma sociedade
multicultural. O maior problema esta na falta de conhecimento das pessoas de como
lidar com o individuo Surdo.

Uma vez meu namorado, ouvinte, disse para mim que iria fazer uma
surpresa pelo meu aniverséario. Falou que iria me levar a um
restaurante bem romantico. Fomos a um restaurante escolhido por
ele: era um ambiente escuro, com velas e flores no meio da mesa.
Fiquei meio constrangida, porque ndo conseguia acompanhar a
leitura labial do que ele falava para mim, gracas a falta de
iluminagédo, a fumaca de vela, que desfocava a imagem do rosto
dele, que era negro, e, para piorar, havia um homem no canto do
restaurante tocando musica que, sem poder escutar, irritava-me e
fazia-me perder a concentragdo por causa do movimento dos dedos
repetidos de vai e vem com seu violino. O meu namorado percebeu o
equivoco e resolvemos ir a uma pizzaria (STROBEL, p. 38, 2008).
No sistema de exclusdo em gque vivemos, mesmo com todo o alvoro¢co que

tem sido feito, as medidas adotadas tem garantido pouca acessibilidade aos sujeitos
Surdos. Mesmo com a declaragdo de Jomtien, a qual profere “Educacido para
Todos”, a declaracdo de Salamanca, que faz um pronunciamento sobre Principios,
Politica e Pratica na Area das Necessidades Educativas Especiais, o
posicionamento favoravel do governo brasileiro perante as distintas manifestacdes
da Comunidade Surda do Brasil, por meio da Lei 10.436/2002 e do Decreto
5626/2005, e o alcance das informacOes pedagdgicas, metodologicas e didaticas
para este atendimento diferenciado a partir das falas destes individuos Surdos,
ainda ha dificuldade do Surdo na percepg¢éo de sua fungdo social e das diferengas
entre a lingua majoritaria e a lingua de sinais.

A verdade € que, quem tem convivéncia com os Surdos, percebe sua
capacidade, inteligéncia e reconhece que os problemas encontrados no seu histérico
de vida ndo passam de lacunas e deficiencias de um sistema educacional
apropriado, que nunca foi planejado e idealizado considerando-se toda a alteridade

de suas especificidades educacionais e linguistico-culturais.
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Perlin (1998) ratifica que o traco mais significativo da identidade surda é, com
certeza, a comunicacgédo visual, com a utilizacdo da lingua de sinais para que haja a
comunicacgdo e a interacdo do Surdo com o mundo. O maior desafio do Surdo é
obter o respeito e o reconhecimento de linguagem que utilizam (Libras) pelos
ouvintes e também acabar com o estigma de ser identificado por sua deficiéncia
auditiva.

Em sintese, a histéria dos Surdos, contada pelos ndo-Surdos, é mais
ou menos assim: primeiramente os Surdos foram “descobertos” pelos
ouvintes, depois eles foram isolados da sociedade para serem
“‘educados” e afinal conseguiram ser como 0s ouvintes; quando nao
mais se pode isola-los, porque eles comegcaram a formar grupos que
se fortaleciam, tentou-se dispersa-los, para que nao criassem guetos
(SA, 1999, p.3).

A pretensdo ndo é alegar que o Surdo seja componente de uma “raga” distinta

da sociedade ou de sua familia ouvinte, mas apontar a existéncia de especificidades
culturais dos Surdos que, de fato, originam sua cultura propriamente dita e outras
formas de ver o mundo.

[...] nem estamos pretendendo incentivar a criagdo de grupos a parte,
de minorias alheias a sociedade majoritaria. Pretendemos, sim, que
sejam reconhecidas as variadas ‘“especificidades culturais”,
manifestadas na lingua, nos habitos, nos modos de socializacao e de
funcionamento cognitivo que déo origem a uma cultura diferente. [...]
O objetivo de considerar, no estudo da problemética do surdo, a
guestao cultural, ndo é o de incentivar a criacdo de grupos
minoritarios a margem da sociedade, mas justamente o contrério, ou
seja, o de considerar a diferenciagdo linguistica como necessaria
para possibiltar o desenvolvimento normal da cogni¢do, da
subjetividade, da expressividade e da cidadania da pessoa surda
(SA, 1999, p. 157-8).

1.2. PROBLEMATICA

Sob a perspectiva do consumo, Strobel (2008), ao apresentar “os artefatos
culturais do povo surdo”, esclarece o fato de poder haver diferentes formas de
interpretar uma mesma ocasiao, no que tange aos Surdos e aos ouvintes, pois
enquanto estes utilizam bastante a audicdo, aqueles interpretam o mundo
visualmente. No entanto, a insuficiéncia de pesquisas ndo comporta inferéncias a
respeito de como os bens de consumo, os produtos e 0s servigos interagem nas
relacbes sociais — experiéncias, historias e fatos. Johnson (1999, p. 13) oferece as

seguintes contribuicdes:

s

A primeira € que 0s processos culturais estdo intimamente
vinculados com as relagcfes sociais, especialmente com as relagbes
e as formacgbes de classe, com as divisbes sexuais, com a
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estruturacdo racial das relagbes sociais e com as opressdes de
idade. A segunda é que cultura envolve poder, contribuindo para
produzir assimetrias nas capacidades dos individuos e dos grupos
sociais para definir e satisfazer suas necessidades. E a terceira, que
se deduz das outras duas, € que a cultura ndo € um campo
autonomo, nem externamente determinado, mas um local de
diferencas e de lutas sociais.

Nesta acepcdo, além das abordagens sobre a surdez encontradas em

literaturas que discutem essa teméatica, ha possibilidade de levantar hipéteses sobre
os significados das vivéncias de uma comunidade surda®?, por meio de suas
situacdes de consumo e do ponto de vista do proprio Surdo, compreender o0s
processos sociais e culturais do consumo de uma analise mais geral. Na busca de

respostas para a questao proposta, foram especulados os objetivos que seguem.

1.3. OBJETIVOS

1.3.1. Objetivo Geral

O objetivo geral € conhecer como a cultura Surda consome publicidade e
como esses consumidores tecem suas relacdes sociais por meio do acesso a
publicidade em geral, com a utilizacdo de uma estrutura tedrica que teca a relagéo

entre consumo e surdez.

1.3.2. Objetivos Especificos

Os obijetivos especificos séo:
I.  Verificar se ha dificuldades para o Surdo ter acesso a informacéo
publicitaria e como se da este acesso;

.  Compreender a publicidade para Surdos participantes/integrantes da
APADA/DF;

% Nesta pesquisa, “comunidade surda” sera entendida de acordo com Padden e Humphries
(2000), como um grupo de pessoas que convivem em certo local, dividindo objetivos em comum entre
seus membros, e que, por multiplos meios, trabalham no sentido de alcancarem esses objetivos. Uma
comunidade surda pode incluir pessoas que ndo sdo Surdas, mas que apdiam ativamente as buscas

da comunidade e trabalham em conjunto com os Surdos para alcanca-los.
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lll.  Analisar o grau de interacdo existente entre o0s Surdos
participantes/integrantes da APADA/DF e as campanhas publicitarias

veiculadas no meio TV;

IV. Reconhecer as experiéncias de consumo vivenciadas por Surdos e

ouvintes que constituem o grupo estudado;

V. Compreender, por meio das experiéncias deste publico, como o

consumo ocorre e em gue situacgoes.

1.4. JUSTIFICATIVA

A ideia de realizar um trabalho académico sobre este assunto nasceu no
comeco do ano, quando conheci meu amigo Castro Junior, que colocou em
discusséo a situagdo do Surdo, ndo somente na visdo dele como tal, mas também
sob uma critica geral da problematica do Surdo na sociedade brasileira. No
desenvolver de nossa conversa, surgiu a curiosidade de conhecer como funcionava
a comunicacao destas pessoas, que tém particularidades linguisticas e culturais que
sao expressivas, pois vivem em um mundo basicamente visual.

Muitas vezes, a publicidade é transmitida com foco em uma ontologia
organizacional voltada para um publico que domina e se expressa na Lingua
Portuguesa e, diante do fato de que a publicidade tem a capacidade de atingir um
publico mais amplo, faz-se necessario um estudo que englobe segmentos que
apresentam especificidades linguisticas, didaticas, sociais e culturais de como o
sujeito Surdo que domina a Lingua Portuguesa como segunda lingua apresenta uma
manifestagéo interativa por meio da cultura Surda.

Compreender que os valores, atitudes e comportamento deste grupo podem
ser reveladores, afetando os demais processos culturais de consumo, contribuindo
com discussbes que perpassam a cultura, comunidade, identidade, diferenca e
inclusdo social e, em paralelo, instigando outros pesquisadores do campo da
comunicacdo a buscarem reconhecimento dessa alteridade e diferengca como pontos
relevantes na construcéo social.

O intento desta pesquisa consiste na possibilidade de entendimento da
comunidade surda, relacionando temas como surdez, cultura, consumo e diferenga

sob um cunho antropoldgico. Nao se pretende indicar novas propostas inclusivas,
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como incidem em determinadas pesquisas nessa area (PERLIN, 2000; SKLIAR,
2000; THOMA & LOPES, 2005).

1.5. METODOLOGIA

A abordagem metodolégica é empirica, na qual se utiliza a pesquisa
exploratdria qualitativa e adota-se a técnica de coleta de dados por meio de
entrevista com Focus Group — técnica de pesquisa qualitativa para diagnéstico
rapido —, a fim de buscar informacdes, percepcdes e experiéncias que permitam
analise critica sobre o tema em questao.

Primeiramente foi realizada uma pesquisa bibliografica que, conforme Lakatos
e Marconi (1987), incide em um levantamento do tema a ser abordado, com o
objetivo de colocar o pesquisador em contato direto com todo o material jA escrito
sobre o mesmo.

Na obra de Strobel (2008) foi possivel obter maior afinidade sobre a teméatica
de consumo e de surdez. Em uma abordagem restrita do consumo, foram
ponderados os trabalhos de Miller (2002), que dirigem a maneira como 0s bens de
consumo séo capazes de intervir nas relacdes; de McCracken (2003), o qual expde
a valorizacdo do significado de cultura numa sociedade; e de Rocha (2000, 2005),
que projeta o0 consumo como sistema cultural e instrumento pedagdgico da
publicidade, que responde pela educacéo das pessoas para 0 consumo.

Definido o cenario e a aproximacdo metodoldgica, optou-se pela aplicacédo de
entrevista com Focus Group, devido a técnica basear-se na discussdo de um
pequeno grupo particular, no qual o enfoque € determinado de acordo com o
interesse do pesquisador (KRUEGER, 1994), a fim de acessar os significados e as
percep¢bes do consumo como moldador de identidades e alteridades da

comunidade Surda.

2. DESENVOLVIMENTO
2.1. EMBASAMENTO TEORICO

De acordo com o IBGE (2010), cerca de 9,7 milhbes de pessoas, ou seja,

5,1% da populacdo apresentam algum grau de perda auditiva. Contudo, € preciso
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bem mais do que dados quantitativos para adicionar conhecimentos passiveis de
reflexdes e questionamentos diversos relacionados a cultura Surda. E necessario
conhecer sua historia, 0s signos e os significados fortes que renovam seu espago na
sociedade, na comunicacdo e no mundo.

A construcao dos significados da surdez sera abordada sob uma perspectiva
sécio-antropolégica de alguns autores dos chamados estudos surdos®, visando
apreciar suas concepcdes, afirmando-a em termos de particularidade étnica e
linguistica, em vez de destaca-la como doenca, deficiéncia ou problema.

s

A surdez € uma grande invengdo. Nao estou me referindo aqui a
surdez como materialidade inscrita em um corpo, mas a surdez como
construcao de um olhar sobre aquele que ndo ouve. Para além da
materialidade do corpo, construimos culturalmente a surdez dentro
de distintas narrativas associadas e produzidas no interior [...] de
campos discursivos distintos (LOPES, 2007, p. 7).

Segundo Lopes (2007), a surdez estd ligada as regras culturais, cujas

diferencas emergem a partir da necessidade de comparacdo entre sujeitos de
grupos culturais distintos. Para a autora, a surdez deve superar toda uma construcao
discursiva que vé as minorias como “despossuidores” de algo, deve ser tida como
uma construcdo coletiva, desconsiderando os conceitos que a enfocam como
condi¢c&o primeira de néo ouvir.

Entretanto, o intuito desta pesquisa consiste somente em proporcionar uma
analise critica do objeto, fundamentada na surdez enquanto um sistema cultural,
pelo qual a sociedade também se constitui. Nesse parametro, vale considerar que,
em meio as obras ponderadas, a surdez pode ser abordada como um conjunto de
caracteristicas identificaveis nos surdos, no qual sdo avaliadas suas peculiaridades,
para que assim se possa tentar relacionar as questbes-guia de consumo de
publicidade levantadas na entrevista com o Focus Group que compde o objeto desta
pesquisa.

Segundo Strobel (2008), a lingua de sinais € o que marca a caracteristica
“propria do surdo”, € a sua forma mais singular de comunicacao, capaz de deter as
experiéncias visuais e decomp6-las em informacgdes e conhecimentos. Além disso, a

lingua de sinais ainda carrega um forte contexto historico cultivado por lutas e

% O termo “estudos surdos” ¢ definido por Skliar (2000) enquanto um programa de pesquisa
em educacao sobre a surdez, no qual o mais importante nao é frisar a atencdo sobre a falta e a
deficiéncia da audicdo, e sim compreender e analisar como os surdos se definem como um grupo

organizado cultural e linguisticamente.
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resisténcias do Surdo aos preconceitos e discriminacdes, ocorridos no decorrer do
tempo, incluindo sua proibicdo por longos anos nas totalidades escolares (SACKS,
1998; SA, 2006, LOPES, 2007).

Vencendo barreiras, a maior delas era a minha auto-aceitacao,
passei a conviver com 0s outros surdos aceitando com mais
facilidade a minha necessidade de fazer uso da lingua de sinais e
nao sendo apenas mais uma pessoa no auditério e sim uma pessoa
surda com identidade propria, com direito de ser diferente e de
descobrir o fascinante mundo dos ouvintes (VILHALVA, 2004, p. 59).
Assim como a Lingua Portuguesa esta sujeita a alteraces com o passar dos

anos, a Libras também pode sofrer modificacdes derivadas do contexto no qual se
encontra, provindas dos costumes e habitos dos Surdos que a empregam.

Nesta visdo, Strobel (2008) valida a afirmacdo de McCracken (2003) ao
postular que valores e normas estdo postos no que titulou de “artefatos culturais”,
partilhados pela comunidade surda, na qual tais artefatos culturais, “ndo aludem
somente materialismos culturais, mas aquilo que na cultura compde cultivos do
individuo que tem seu particular modo de ser, ver, entender e transformar o mundo”
(STROBEL, 2008, p. 37).

Ainda sobre os artefatos culturais, Strobel (2008) explica que estes nado
condizem meramente com 0s bens tangiveis, pois aludem aos valores, atitudes e
comportamentos mediante certas ocasioes. A extensao cultural compartilhada pelos
Surdos estd emaranhada por estes “artefatos culturais”, para o0s quais séo
valorizados diversos fatores, tais como as vivéncias visuais, sociais, linguisticas,
familiares, politicas, artisticas, literérias e particulares.

Participar de uma comunidade que partilha de uma forma comum de
comunicacdo, de uma lingua especifica e de um conjunto de
sentimentos que liga individuos, fazendo-os uno e eles mesmos, em
determinados momentos, é condicdo para podermos argumentar
sobre a diferenca surda. Portanto, enfatizar a ideia de invencdo da
comunidade surda, a partir de uma serie de elos observaveis que
passam por comunicacao, territorialidade, uso do tempo, do espacgo e
de regras sociais, permite inscrever tal discussdo no campo dos
estudos étnico-culturais (LOPES, 2007, p. 75).

Strobel (2008) reforca a possibilidade de diferentes interpretacées de uma

mesma circunstancia, mediante o fato de que a “interpretacdo do mundo” feita pelo
Surdo esta diretamente ligada a sua experiéncia visual. E preciso destacar que, se
para um ouvinte dominante da lingua majoritaria, beneficiado pela comunicacgéo oral-
auditiva € comum acontecer falhas na comunicacdo, o que diria para o Surdo, que
esta sujeito as diversas dificuldades de transmissdo de mensagem, que levam em

consideracdo sua necessidade de dialogo frente a frente, analise das expressdes
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faciais e corporais, o0 movimento do sinal, o local onde ele é realizado (ambiente) e a
disposicéo das méos no ato da sinalizacao?

Outra propriedade peculiar do Surdo diz respeito & forma de se relacionar,
pois um néo identifica o0 outro pelo seu grau de surdez ou por seu dominio da Lingua
Portuguesa, ou se € Surdo ou ouvinte, simplesmente. Em suma, ha uma tradicdo
nesta relacdo, que é a de nomear qualquer individuo, na forma mais singular da
lingua de sinais, considerando algo marcante sobre seu fisico ou atividade
profissional, ou ainda pela primeira letra do seu nome.

De acordo com Strobel (2008), a participacdo dos Surdos em associacdes de
surdos, locais de entretenimento e discussfes politicas, festas e eventos esportivos
séo frequentes. Porém, mais uma vez marcados por sua peculiaridade, o Surdo ndo
cultiva a tradicdo cultural de dancar nos eventos no qual participa. E um
comportamento raro, geralmente.

As organizacfes de surdos mais destacadas e passiveis de acompanhamento
do Surdo, segundo Strobel (2008), séo: as associa¢cdes de surdos, em geral (como
por exemplo, a prépria instituicdo na qual foi realizada esta pesquisa — APADA/DF);
a Federacdo Mundial dos Surdos — WDF; a Federacdo Nacional de Educacéo de
Surdos — FENEIS (uma associacdo filantrépica sem fins lucrativos, com objetivo
sociocultural e educacional); a Confederacéo Brasileira de Desportos dos Surdos —
CBDS (responséavel por organizar e regulamentar praticas das modalidades
esportivas da comunidade Surda) e; os cursos de Libras.

Outro levantamento feito por Strobel (2008) diz respeito ao que designou por
materiais — bens de consumo tangiveis derivados da variacdo da natureza pela acao
humana, de maneira que ampare na acessibilidade do surdo em seu dia a dia. Em
meio aos diversos bens de consumo, é unanime o destaque ao uso do closed
caption como ferramenta inteligivel do Surdo e a ponderacdo das demais
ferramentas de comunicagdo, tais como celulares, Internet e softwares, além de
‘outras tecnologias que sdo de propriedade da sociedade como um todo”
(STROBEL, 2008, p. 77). No entanto, sado artificios indispensaveis aos Surdos para
convivéncia social, possibilitando e facilitando seu acesso a distintos espacos
socioculturais.

As particularidades da cultura Surda, segundo Strobel (2008) e,
indiretamente, Lopes (2007) e S& (2006), passam a ser estimadas, de fato, quando

suas historias, seus habitos e costumes sao transmitidos aos ouvintes e vistos como
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diferentes ou singulares, e ndo como deficientes ou indiferentes. O intuito ndo é o de
contestar a cultura do ouvinte, mas deixar claro a utilizagdo, o consumo e a
intervencdo dos “artefatos culturais” nas relagdes sociais, determinando como o
Surdo se Vé e se sente no contexto social.

Ao relacionar o consumo aos “artefatos culturais”, Barbosa (2008) defende
que este advém do manejo desses artefatos e objetos da cultura material e abrange
toda e qualquer sociedade humana, independente da finalidade de consumo, seja
este de cunho fisico para manutencdo da raca humana ou de cunho social para
manter os relacionamentos entre os individuos da mesma sociedade.

Entretanto, conforme Miller (2005), mesmo com o aumento da busca por esta
forma de consumo, as pesquisas ainda deixam a desejar, devido a negligéncia com
gue o tema é tratado, tendendo a analisa-lo de forma leviana, provisoria, materialista
e normalmente dispensavel, na pior denominagao que pode ser produzida por estes
pareceres, em vez de abordar uma nova perspectiva experimental.

Miller (2005) optou pela busca da compreensdo do consumo por meio do
relacionamento social, que, apoiado em estudos etnograficos para a construcédo de
seus dados, constatou ser o ato de comprar suficiente para suprir, saciar e
assegurar as vivéncias socioculturais. Sendo assim, o consumo sobrevém do estudo
das experiéncias que emergem a partir dele. Ainda, a transferéncia do consumo
ressaltada por Miller ndo se deduz nem ao individuo, nem ao objeto, e sim as
relacfes sociais do sujeito que consome.

Rocha (2005) completa o raciocinio de Miller defendendo que o consumo é
parte intima do individuo, sob um aspecto pratico, ideolégico e contemporaneo, além
de ser elemento vital para a percepcdo da sociedade. Tal consumo acontece
justamente por meio de relagdes sociais.

E através de formas de consumo culturalmente especificas que
produzimos e reproduzimos culturas relagcdes sociais e, na verdade,
a sociedade. Conhecendo e usando os codigos de consumo da
minha cultura, reproduzo e demonstro minha participacdo numa
determinada ordem cultural (SLATER, 2002, p4g. 131).

Pensando na cultura como “conjunto de significagdo no mundo dos bens”,

McCracken (2003) insinua que a cultura é fator decisério na forma como o0s
fendbmenos deverdo ser percebidos e assimilados, ou seja, tanto os consumidores,
quanto os bens de consumo, sdo ocasides de permeio do significado. No
consumidor, o significado é usado para determinar e nortear os valores

compartilhados em sociedade, e a ferramenta de transferéncia desse significado € a
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publicidade — responsavel por incorporar um bem de consumo a uma representacao
efetiva no mundo instituido culturalmente.

Deste modo, McCracken (2003) afirma que, sobretudo, por intermédio das
campanhas publicitarias, os consumidores s&o instruidos pelo conjunto de
significados culturais presentes nos bens de consumo, visto que “quando o que
significa finalmente vem a se assentar no consumidor, esta completa sua jornada
através do mundo social” (MCCRACKEN, 2003, p. 119).

O contexto no qual se insere esse acervo de bens de consumo do individuo
adquire um significado singular, além de seu significado publico, originando um
espaco pessoal de bens que espelham sua experiéncia particular e suas
concepcgdes de si e do mundo. A publicidade transfere o significado da coletividade
aos bens, da qual se infere as vivéncias pessoais do consumidor individual.

A compreensao da cultura Surda pelo compartilhamento e transferéncia dos
significados pode demonstrar como os Surdos se integram e expdem-se, através

dos bens de consumo.

2.2. PROCEDIMENTO DO FOCUS GROUP

Neste capitulo sdo avaliadas as entrevistas e discutidos os resultados obtidos.
A analise foi baseada no relacionamento entre os participantes da APADA/DF e os
bens de consumo, com o intuito de compreender como esses consumidores forjam
suas relacdes sociais por meio da publicidade, no seu patamar mais abrangente.

Guiando-se pelas questdes aplicadas no Focus Group (APENDICE A), no dia
02 de setembro, na propria APADA/DF, foram explorados também os fatores que
desencadeiam o processo de acesso a informacéo publicitéria e questdes relativas
ao modo como o consumidor utiliza este objeto de consumo em seu contexto social.

Foram entrevistadas 9 pessoas, sendo 6 do sexo feminino e 3 do sexo
masculino, com idades entre 18 e 56 anos, residentes do Distrito Federal, incluindo
Brasilia e entorno. A entrevista foi subdividida em 3 partes e teve duracdo média de
3 horas. Contudo, foram necesséarios alguns cortes no video, pois houve muita
dispersédo nas respostas do grupo estudado, além de dificuldades no entendimento

das perguntas do questionario.



19

2.2.1. PRIMEIRA PARTE — APRESENTACAO PESSOAL

Nesta secdo, o grupo fez uma apresentacdo individual, fornecendo dados
com nome, idade e origem. Contudo, houve um entrevistado que nao quis falar sua
idade e outro que ndo dominava a lingua de sinais. Em suma, foi percebida uma
predominancia de pessoas do entorno de Brasilia no ciclo social estudado, como
vemos abaixo:

- Entrevistado 1, homem, 26 anos, mora no Gama;

- Entrevistado 2, mulher, 19 anos, mora em Santo Antonio do Descoberto;

- Entrevistado 3, mulher, n&o revelou a idade, mora em Brasilia;

- Entrevistado 4, mulher, 18 anos, mora em Ceilandia;

- Entrevistado 5, mulher, 26 anos, mora em Santa Maria e ndo sabe Libras;

- Entrevistado 6, mulher, 22 anos, mora no Gama;

- Entrevistado 7, homem, 56 anos, mora em Planaltina;

- Entrevistado 8, mulher, 32 anos, mora em Santo Antonio do Descoberto;

- Entrevistado 9, homem, 29 anos, mora em Planaltina.

2.2.2. SEGUNDA PARTE — QUESTOES-GUIA

ApoOs a realizacdo de coffee break, para que fosse estabelecido um ambiente
mais sociavel entre o grupo, foram aplicadas as questdes-guia (APENDICE A),
dando continuidade a entrevista.

Quanto a abertura do debate sobre consumo em geral e consumo de
publicidade, especificamente, o grupo apresentou certa dificuldade para expor sua
opinido, ja que nem todos quiseram responder a pergunta. No entanto, fica nitida a
escolha do consumo, sob um parametro mais geral, por necessidade, a exemplo da
narracao que se segue:

“Depende. As vezes, por exemplo, compro por impulso, as vezes eu analiso
uma propaganda e compro. Depende muito. Mas a publicidade é importante, porque
mostra a importancia de um determinado produto. Ela se torna primeiramente uma
opgao do que por impulso mesmo” (do entrevistado 8);

“Eu compro coisas por consumo, normalmente. As vezes, ndo tenho

condicdo. As vezes, eu compro. As vezes, uma publicidade divulga uma propaganda
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com promoc¢ao e eu corro para adquirir determinado produto. Se falta comida, se
falta um material, dai eu consumo” (Entrevistado 9);

“Eu tenho a mesma opini&do que meu colega” (Entrevistado 3 e 4);

“Eu fago compras para consumo” (Entrevistado 1).

Sobre o0 uso de closed caption e suas contribuicbes em campanhas
publicitarias do meio TV, o grupo deixou clara a necessidade de um intérprete e
legendas (closed caption), simultaneamente. Por exemplo:

“As vezes tem uma imagem ou desenho, ai, a publicidade acaba sendo
apenas visual. Eu desanimo e acabo ndo abstraindo o que a publicidade mostra. As
vezes tem uma imagem ou desenho, e se ndo tiver legenda n&do entendo”
(Entrevistado 8);

“Eu vejo a programacgao, sao mais imagéticas, e se nao tem legenda eu vou
pela compreensdo. Se tem muito dialogo, eu acabo ignorando essa publicidade. Se
tem uma imagem gue me mostra um atrativo, algo chamativo eu vejo, se ndo eu
ignoro” (Entrevistado 9);

“A falta de legenda incomoda. Se tem muitas imagens, as vezes eu nao
entendo” (Entrevistado 8);

“As vezes umas novelas tem legendas, entre um comercial e outro ndo tem
legenda. Se ndo tem legenda, acaba se tornando muito visual e eu desanimo”
(Entrevistado 4);

“Tém alguns comerciais, alguns cinemas famosos, por exemplo, o Charles
Chaplin, o cinema mudo que ajuda na compreensao” (Entrevistado 9);

“As vezes tem legenda, as vezes ndo tem legenda. Sdo poucas
apresentagdes que apresentam legenda” (Entrevistado 4);

No que diz respeito ao uso de intérpretes de Libras e seus subsidios em
campanhas publicitarias do meio TV, dois entrevistados questionaram o descaso
com os Surdos, reclamando da caréncia de participacdo e apoio destes nos
programas, para facilitar o entendimento das mensagens transmitidas.

“‘Nas propagandas nao existem veiculagdes de intérpretes, apenas em filmes
e na TV Senado. SO estes locais que respeitam o intérprete na divulgacdo de
publicidade”, afirmou o entrevistado 8.

“Os intérpretes, antes de iniciar uma programacao na TV, como uma novela,
veiculam a classificagc&o indicativa da faixa etaria que pode assistir o programa e s6”,

complementou o entrevistado 4.
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No geral, o reconhecimento do apoio que um intérprete de Libras da aos
Surdos é unanime e determinante para que haja a interacdo entre estes
consumidores e as campanhas publicitarias. E explicito o descaso dos agentes
publicos para com a comunidade surda, uma vez que, nem mesmo em veiculacdes
do Governo Federal, direcionadas a sociedade como um todo, mantém-se o padrao
de ter este intermediador para fazer os Surdos compreenderem a mensagem
comunicada.

“Precisa, sim, na divulgacédo (de um intérprete em campanhas publicitarias).
Tem que ter legenda também para aqueles que sabem ler, mas é indispensavel o
uso do intérprete”, disse o entrevistado 8.

“‘Normalmente a maioria das programacgdes veiculadas ndo tem intérprete, a
maioria transmite a lingua oral, como, por exemplo, em uma campanha de
vacinacdo, pois muitas familias também sdo compostas de pessoas surdas e
precisam ter acesso a esta informacdo, o que raramente acontece”, desabafou o
entrevistado 9.

O entrevistado 4 disse ser importante haver o intérprete, para ajudar na
acessibilidade do surdo.

Por fim, o entrevistado 3 opinou contrariamente: “Televisdo, programas em

familia e outros geralmente tém a presencga de intérprete”.

2.2.3. TERCEIRA PARTE — DINAMICA DE ENCERRAMENTO

Em busca de uma analise pratica do consumo, foram expostas 3 campanhas
publicitarias do meio TV, que abordam a questdo da inclusédo social, valorizagédo e
integracdo do Surdo na sociedade. No entanto, o grupo surpreendeu com as
respostas, alertando sobre a dificuldade em visualizar o intérprete de Libras nas
campanhas veiculadas, no geral; questionando a caréncia de atencdo do governo
em produzir uma comunicacdo que, de fato, seja acessivel a todos; pontuando
também a problematizacdo da publicidade audiovisual, focada em atingir
prioritariamente o ouvinte; e também questionando a falta de closed caption em
todas as programacdes do meio TV.

A percepcdo do grupo nesta ultima dindmica atingiu o apice de todos os

objetivos da pesquisa, pois trouxe todas as premissas a respeito da surdez, as
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vivéncias sociais do Surdo, seu acesso e interatividade com a informacé&o publicitaria
e seus desabafos sobre a necessidade de identificacdo da multiplicidade que cada
individuo expde sem reprimi-lo.

Entrevistado 8: “O primeiro video da Vivo foi possivel compreender a
mensagem veiculada. O segundo e o0 terceiro precisa aumentar a janela do
intérprete”;

Entrevistado 9: “Ele € o principal personagem e foi facil perceber, ele conciliou
o tema a cultura. E no segundo video, precisa de muita atengéo, porque a janela do
intérprete € muito pequena. Precisa estar ao lado da pessoa que vai veicular o meio
de informacado. Precisa estar junto para o surdo visualizar os dois. Essa € a forma
correta que necessita seguir como padrao”;

Entrevistado 6 e 7: “Mais ou menos”;

Entrevistado 5: “Mais ou menos. Meu celular € da TIM. Escolhi porque € mais
barato, é R$0,25 centavos a hora para falar. Eu vi que era mais barato nas
propagandas’;

Entrevistado 4: “Eu gostei mais do primeiro, igual o Entrevistado 9 falou, o
segundo video ndo da para entender, porque a janela é muito pequena, parece
humilhacé&o. O terceiro video precisa aumentar a janelinha do intérprete”;

Entrevistado 3: “Eu tenho a mesma opinido que a colega, porque foi dificil
visualizar”;

Entrevistado 2: “E preciso ter a janelinha em Libras, porém ampliada”;

Entrevistado 8: “Normalmente, propagandas veiculadas na TV, sempre que as
pessoas falam a Lingua Portuguesa as janelas precisam veicular o canal auditivo.
Os surdos utilizam muito o visual. E preciso trocar, em vez de priorizar o som,
priorizar 0s recursos visuais porque a janela é muito pequena. O ouvido consegue
absorver a mensagem, os surdos tém uma visdo diferente do ouvinte, ele precisa
perceber visualmente. Ou entdo o ouvinte pode escutar 0 som e perceber a imagem,
espaco visual sendo priorizado para o surdo”;

Entrevistado 2: “Todo dia precisa ter Libras nas propagandas que sao
veiculadas’;

Entrevistado 1: “E, deu para entender o primeiro video”;

Entrevistado 9: “Eu ‘acho’ que para melhorar o meio televisivo, o meio
jornalistico, revista e diversas emissoras, é importante ter um intérprete, porque sao

momentos ao vivo. Em outros momentos gravados, por exemplo, filmes, novelas,
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alguns tem legenda. Precisa separar as informacfes ao vivo que tem intérprete e
programas gravados que tem legenda. Agora em jornal, propaganda, as vezes tem
muitas palavras. E importante ter associada a palavra uma imagem. Se n&o tiver
uma imagem, fica dificil para o publico compreender aquilo, porque a maioria das
propagandas veiculadas sdo em Lingua Portuguesa”;

Entrevistado 8: “Eu penso que alguns surdos, no jornal, por exemplo, precisa
ter legenda e também intérprete, porque nao consegue associar igual. Por exemplo,
se a pessoa estiver falando em Lingua Portuguesa, € preciso priorizar a Libra e a
legenda. Tem que dar para tirar a legenda, posso tirar e colocar um intérprete”;

Entrevistado 5: “Tem que ter mais intérprete para a gente ser reconhecido,
para a gente ndo se sentir excluido e poder aprender mais”;

Entrevistado 4: “Precisa melhorar nesses meios de informacgao, colocar
legenda e também um intérprete de Libras. Ela vai consumir se tiver a divulgacéo de
uma promocao veiculada a imagem?”;

Entrevistado 8: “Na televiséo as informagdes séo divulgadas e, as vezes, tem
a familia de surdo que ndo percebe que esta divulgando uma promocédo. Ai o
intérprete mostra a informacao que falta”;

Entrevistado 2: “Eu assisto o DF Jornal e precisa de legenda nesses
programas’;

Entrevistado 1: “Precisa divulgar em Libras a informacdo para ajudar os
programas’;

Entrevistado 4: “Por exemplo, no primeiro video que foi mostrado, se qualquer
propaganda, por exemplo, uma campanha de vacinagcdo precisa mostrar essa
informacéo em Libras”;

Entrevistado 8: “O ouvinte precisa convencer que hoje é dia de vacinacao da
gripe. As vezes a legenda é muito pequena e a gente ndo consegue entender o dia,
horario e local”;

Entrevistado 9: “Hoje o foco da publicidade é principalmente para o ouvinte,
parece que a publicidade esquece que o surdo também é um publico consumidor.
Eu, por exemplo, acho que o ouvinte precisa sentir na pele como € o foco de fazer
uma publicidade voltada para o surdo. Por exemplo, uma publicidade sem som o
surdo compreende e 0 ouvinte vai sentir como que é a realidade do surdo. Entao,
precisa que essas publicidades sejam veiculadas de acordo, respeitando cada um
dos seres humanos. E preciso ter uma igualdade na divulgagéo”.



24

3. CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa empregou uma abordagem mais empirica na acepcao de
averiguar o relacionamento entre surdez e consumo, por meio de uma perspectiva
cultural. O intuito foi avaliar como o consumo de publicidade é percebido por esses
consumidores e quais as probabilidades de anélise que emergem a partir dai.

Nesse aspecto, ocupou-se, num primeiro instante, em compreender 0s
significados de cultura e no que tange a cultura Surda, baseando-se nas vivéncias
do grupo de surdos da APADA/DF e, em paralelo, nas referéncias bibliograficas
relacionadas a surdez.

No que diz respeito as relagBes sociais do grupo estudado, os aportes de
Strobel (2008) sobre os “artefatos culturais” foram de extrema importancia para se
estabelecer uma melhor aproximacdo e entendimento dos valores, atitudes e
comportamento sobre 0os demais processos culturais de consumo. Com estas
experiéncias particulares, foi permitido um desenvolvimento sobre o consumo de
maneira mais ampla.

Numa visdo mais antropolégica sobre o consumo, valem as consideracdes de
Miller (2002) sobre como os bens de consumo interferem nas relagbes sociais; de
McCracken (2003), que elevam o significado da cultura dentro de uma sociedade de
consumidores individualistas, no que diz respeito aos bens de consumo e; de Rocha
(2000, 2005), que define o consumo como sistema cultural, detentor do maior
interceptador deste meio: a publicidade.

No que tange aos procedimentos metodologicos, a etnografia — busca da
captacdo do consumo por grupos ou tribos urbanas, segundo Rocha (2005) —
utilizada nesta pesquisa foi marcada pela percepg¢éo da surdez em um mundo visual
e da presente necessidade do emprego de um intérprete de Libras (sob o ponto de
vista do proprio Surdo).

E no decurso das influéncias de distintos grupos sociais, desde familiares,
escolares, profissionais, particulares e, até mesmo, pelos meios de comunicacéo,
gue sdo construidos os significados do consumo de publicidade pela cultura Surda.
Todavia, tal processo € uma variante em constante transformacao e, para entendé-
lo, é preciso enxerga-lo como um fenémeno cultural, no qual abrange significados
compartilhados socialmente (SLATER, 2002).
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A totalidade que constitui 0 que por nos € consumido tenciona um significado
cultural especifico, ao longo do qual reflete nosso sistema de vivéncias sociais
(SLATER, 2002). O mesmo se aplica ao consumo de publicidade pela cultura Surda.
Segundo assegurou Barbosa (2004), € preciso identificar outros lados para entender
a multiplicidade que cada individuo expde.

Esta pesquisa é limitada por ndo refletir a realidade de toda comunidade
Surda, contudo aponta subsidios proeminentes para utilizagdo como ponto de
partida de futuros estudos, mais aprofundados, que abordem a tematica aqui
proposta, sob a visdo da cultura, do consumo e da comunicagcdo. Contudo, espera-
se que tenha ficado clara, ndo somente a importancia da utilizacdo de ferramentas
de acessibilidade da comunicacédo para o consumo e a falta de politicas culturais
voltadas para o Surdo, mas também o conhecimento e respeito dessa cultura que

busca seu espaco e aceitacdo na sociedade em geral.
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APENDICES

APENDICE A — ROTEIRO FOCUS GROUP

Sera realizado um Focus Group no més de setembro, dia a definir, conforme
disponibilidade da associacdo. Na primeira parte da dindmica de grupo, havera uma
breve apresentacdo dos participantes e depois uma recepcdo para criar uma
atmosfera favoravel, onde os participantes possam se conhecer e conversarem. Na
segunda parte, serdo apresentadas as questbes-guia aos integrantes.
Posteriormente, serdo apresentadas algumas campanhas publicitarias do meio TV
para serem discutidas em grupo, a fim de obter uma analise préatica do consumo de

publicidade pela cultura Surda no DF.

12 PARTE — APRESENTAC}AO PESSOAL
- Apresentacao da entrevistadora e dos entrevistados;

- Recepcgao com coffee break.

22 PARTE — QUESTOES-GUIA
1) O que vocés entendem por consumo? Consomem por impulso ou por

influéncia da publicidade?

2) Vocés acreditam que o nao uso do closed caption (legendas) em
publicidades veiculadas no meio TV, de certo modo, acabam excluindo
vocés de entrar no mundo do consumo? O uso da legenda atende suas

necessidades? Facilita ou dificulta o acesso aos produtos anunciados?

3) Vocés acreditam que o uso de intérpretes de LIBRAS em campanhas
publicitarias no meio TV é pertinente? Eles conseguem transmitir o
contetdo de forma clara e objetiva? Sobre o intérprete, ele passa alguma

credibilidade em relacdo aos produtos anunciados?

4) Tendo em vista a questdo da acessibilidade, qual a importancia de um
intérprete em campanhas publicitarias realizadas pelo Governo Federal? O
descaso dos agentes publicos, salvo algumas excecdes, prejudica o

acesso a informagéo?
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32 PARTE — DINAMICA DE ENCERRAMENTO

1)

2)

3)

Campanha 1: Casal

A empresa Vivo apresentou um anuncio para promover a facilidade e a
praticidade dos torpedos SMS como forma de comunicacdo rapida e
inclusiva. O filme publicitario foi veiculado em 2010. Duracdo: 60
segundos. Disponivel em:
http://www.youtube.com/watch?v=3HzHv97mCHA

Campanha 2: lguais na Diferencga

A Secretaria de Comunicacdo Social (SECOM) e a Secretaria Especial
dos Direitos Humanos (SEDH) langou uma campanha para promover a
inclusdo da pessoa com deficiéncia na sociedade, sensibilizando-a para o
combate a discriminacdo. O filme publicitario foi veiculado em 2009.
Duracao: 30 segundos. Disponivel em:
http://www.youtube.com/watch?v=C4vp2uZyJNQ

Campanha 3: PGMU

O Sindicato Nacional das Empresas de Telefonia e de Servico Movel
Celular e Pessoal exibiu uma campanha que buscasse promover a
inclusdo social de todos os Brasileiros no servigo de telecomunicac¢des do
Brasil. O filme publicitario foi veiculado em 2011. Duracéo: 30 segundos.

Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=kxpa49ijsG4M



http://www.youtube.com/watch?v=3HzHv97mCHA
http://www.youtube.com/watch?v=C4vp2uZyJNQ
http://www.youtube.com/watch?v=kxpa49jsG4M

APENDICE B — SOLICITACAO DE DINAMICA DE GRUPO
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Brasilia, 31 de agosto de 2012.

A

Associacao dos Pais e Amigos dos Deficientes Auditivos do DF
AJ/C: Rosana Cipriano Jacinto da Silva

Tel.: 61 3346-8025

Endereco: SDS (CONIC) - Edificio Venancio Jr. / Bloco M - Cobertura
CEP: 70394-900.

Ref.: Solicitagdao de Dinamica de Grupo com integrantes / frequentadores da APADA -
DF.

Prezada Rosana,
A estudante de Comunicagao Social do Centro Universitario de Brasilia (UniCEUB),

Marcelle Rosa Pereira, esta desenvolvendo um Trabalho de Conclusdo do Curso sobre o

Consumo de publicidade pela cultura surda no DF. Com o intuito de coletar informagdes que

fomentem o seu trabalho académico, solicitamos a realizagdo de uma dinamica de grupo
com alguns integrantes e/ou frequentadores da Associacdo dos Pais e Amigos dos
Deficientes Auditivos do DF (APADA / DF) no més de setembro, dia a definir conforme
disponibilidade da associacao.

A dinamica sera ministrada pela aluna supracitada e pelo intérprete da Linguagem de
Sinais (LIBRAS), Glaucio de Castro Junior. Além disso, € importante observar que essa
dinamica de grupo sera gravada e a utilizacdo de seu conteudo tem, apenas, finalidade
pedagogica. Visando respeitar a integridade e a identidade dos participantes, ressaltamos

que todos os integrantes terdo as suas identidades preservadas, sendo denominadas como

participantes A, B, C, D ou E.

Sendo assim, nos colocamos a disposicao e para qualquer esclarecimento entrar em
contato com a professora orientadora Ménica Prado pelo telefone: 61 3966-1426.

Ciente de que seremos atendidos, agradecemos desde ja por essa contribuigao.

(M
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Atenciosamente, N
,J‘Lﬁ

Marcelle Rosa Pereira

o

C.C/: Professora Orientadora — MSc Ménica Prado.
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APENDICE C - ROTEIRO PARA EDICAO DE VIDEO

Peca: Entrevista

Duracéo: 00:17:23

Titulo: Consumo de Publicidade pela Cultura Surda no DF

Data: Terca-feira, 18 de outubro de 2012.

TECNICA

AUDIO / LEGENDA

e Vinheta de abertura — video.

e P4gina de capa de apresentacéo do
trabalho.

e PA4gina de roteiro da entrevista.

e P4gina de apresentacdo pessoal dos
entrevistados.

e P4gina com efeito de transi¢ao.

e Cabecalho. Tema. Autor. Data.
*Capa da Monografia

e Dinamicade Grupo APADA-DF

Realizacdo de um Focus Group no dia
02 de setembro de 2012, com a
participacéo dos
alunos/frequentadores da APADA-DF
e do professor da turma em questéao.

A primeira parte da dinamica de grupo
€ composta por uma breve
apresentacao individual, com nome,
idade e origem.

Na segunda parte, sdo apresentadas
guestdes-guia aos entrevistados.

Para finalizar, 3 campanhas
publicitarias do meio TV sdo expostas
para serem discutidas em grupo a fim
de obter uma andlise préatica do
consumo de publicidade pela cultura
surda no DF.

e Apresentacédo pessoal dos
entrevistados

e ENTREVISTA
- Entrevistado 1, 26 anos.
- Entrevistado 2, 19 anos.

- Entrevistado 3, mora em Brasilia.
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e Pagina com a 12 pergunta.

- Entrevistado 2, mora em Santo
Antonio.

- Entrevistado 1, mora no Gama.

- Entrevistado 4, 18 anos, mora na
Ceilandia.

- Entrevistado 5, 26 anos, mora em
Santa Maria, nao sabe Libras.

- Entrevistado 6, 22 anos, mora no
Gama.

- Entrevistado 7, 56 anos, mora em
Planaltina.

- Entrevistado 8, 32 anos, mora em
Santo Antonio.

- Entrevistado 9, 29 anos, mora em
Planaltina.

O que vocés entendem por
consumo? Consomem por impulso

ou por influéncia da publicidade?

- Entrevistado 8: Depende, as vezes,
por exemplo, compro por impulso. As
vezes eu analiso uma propaganda e
compro. Depende muito. Mas a
publicidade, ela é importante, porque
mostra a importancia de um
determinado produto. Ela se torna
primeiramente uma opc¢éo do que por
impulso mesmo.

- Entrevistado 9: Eu compro coisas
por consumo normalmente. As vezes
ndo tenho condicdo, as vezes eu
compro. As vezes uma publicidade
divulga uma propaganda com
promocdo e eu corro para adquirir
determinado produto. Se falta comida,
se falta um material, dai eu consumo.

- Entrevistado 3: Eu tenho a mesma
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e Pagina com a 22 pergunta.

opinido que meu colega.

- Entrevistado 4: Eu tenho a mesma
opinido que meu colega.

- Entrevistado 1: Eu faco compras

para consumo.

e Vocés acreditam que 0 ndo uso
do closed caption (legendas) em
publicidades veiculadas no meio TV,
de certo modo, acabam excluindo
vocés de entrar no mundo do
consumo? O uso da legenda atende
suas necessidades? Facilita ou
dificulta o acesso aos produtos

anunciados?

- Entrevistado 8: As vezes tem uma
imagem ou desenho, ai, a publicidade
acaba sendo apenas visual. Eu
desanimo e acabo n&o abstraindo o
que a publicidade mostra. As vezes
tem uma imagem ou desenho, e se
nao tiver legenda nao entendo.

- Entrevistado 9: Eu vejo a
programacao, sdo mais imageéticas, e
se nao tem legenda, eu vou pela
compreensdo. Se tem muito dialogo,
eu acabo ignorando essa publicidade.
Se tem uma imagem que me mostra
um atrativo, algo chamativo, eu vejo,
se néo eu ignoro.

- Entrevistado 8: A falta de legenda
incomoda. Se tem muitas imagens, as
vezes eu nao entendo.

- Entrevistado 4: As vezes umas
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novelas tem legendas, entre um
comercial e outro ndo tem legenda.
Se ndo tem legenda, acaba se
tornando muito visual e eu desanimo.
- Entrevistado 9: Tém alguns
comerciais, alguns cinemas famosos,
por exemplo, o Charles Chaplin, o
cinema mudo que ajuda na
compreensao.

- Entrevistado 4: As vezes tem
legenda, as vezes ndo tem legenda.
Sa0 poucas apresentacbes que

apresentam legenda.

e P4gina com a 32 pergunta. e \Vocés acreditam que o uso de
intérpretes de  LIBRAS em
campanhas publicitarias no meio
TV é pertinente? Eles conseguem
transmitir o conteddo de forma
clara e objetiva? Sobre o
intérprete, ele passa alguma
credibilidade em relagcdo aos
produtos anunciados?

- Entrevistado 8: Nas propagandas
nao existem veiculacdes de
intérpretes, apenas em filmes e na TV
Senado. SO estes locais que
respeitam o intérprete na divulgacao
de publicidade.

- Entrevistado 4: Os intérpretes, antes
de iniciar uma programagédo na TV,
como a novela, veiculam a
classificacdo indicativa da faixa etaria
gue pode assistir o programa e so.

e Pagina com a 42 pergunta. e Tendo em vista a questdo da
acessibilidade, qual a importancia
de um intérprete em campanhas
publicitarias realizadas pelo
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e P4gina de Exibicdo dos Videos.

e Pagina de Encerramento.

Governo Federal? O descaso dos
agentes publicos, salvo algumas
excecdes, prejudica o acesso a
informagéo?

- Entrevistado 8: Precisa sim, na
divulgacdo (de um intérprete em
campanhas publicitarias). Tem que ter
legenda também para aqueles que
sabem ler, mas é indispensavel o uso
do intérprete.

- Entrevistado 9: Normalmente a
maioria das programacdes veiculadas
ndo tem intérprete, a maioria
transmite a lingua oral. Por exemplo,
uma campanha de vacinagcdo, muitas
familias também sdo compostas de
pessoas surdas e precisam ter acesso
a essa informacdo, o que raramente
acontece.

- Entrevistado 4: E importante ter
intérprete para ajudar na
acessibilidade do surdo.

- Entrevistado 3: Televisao,
programas em familia e outros
geralmente tém a presenca de
intérprete.

CAMPANHAS PUBLICITARIAS

- Campanha 1: Casal

- Campanha 2: Iguais na Diferenca
- Campanha 3: PGMU

DINAMICA DE ENCERRAMENTO

- Entrevistado 8: O primeiro video da
Vivo foi possivel compreender a
mensagem veiculada. O segundo e o
terceiro precisa aumentar a janela do
intérprete.

- Entrevistado 9: Ele € o principal
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personagem e foi facil perceber, ele
conciliou o tema a cultura. E no
segundo video, precisa de muita
atencdo, porque a janela do intérprete
€ muito pequena. Precisa estar ao
lado da pessoa que vai veicular o
meio de informacdo. Precisa estar
junto para o surdo visualizar os dois.
Essa é a forma correta que necessita
seguir como padréo.

- Entrevistado 7: Mais ou menos.
- Entrevistado 6: Mais ou menos.

- Entrevistado 5: Mais ou menos. Meu
celular é da TIM. Escolhi porque é
mais barato, é R$0,25 centavos a
hora para falar. Eu vi que era mais
barato nas propagandas.

- Entrevistado 4: Eu gostei mais do
primeiro, igual o Entrevistado 9 falou,
o segundo video ndo da para
entender, porque a janela é muito
pequena, parece humilhacdo. O
terceiro video precisa aumentar a
janelinha do intérprete.

- Entrevistado 3: Eu tenho a mesma
opinido que a colega, porque foi dificil
visualizar.

- Entrevistado 2: E preciso ter a
janelinha em Libras, porém ampliada.

- Entrevistado 9: Normalmente,
propagandas veiculadas na TV,
sempre que as pessoas falam a
Lingua Portuguesa as janelas
precisam veicular o canal auditivo. Os
surdos utilizam muito o visual. E
preciso trocar, em vez de priorizar o
som, priorizar 0S recursos visuais
porque a janela é muito pequena. O
ouvido consegue  absorver a
mensagem, os surdos tém uma visao
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diferente do ouvinte, ele precisa
perceber visualmente. Ou entdo o
ouvinte pode escutar o som e
perceber a imagem, espago Vvisual
sendo priorizado para o surdo.

- Entrevistado 2: Todo dia precisa ter
Libras nas propagandas que sao
veiculadas.

- Entrevistado 1: E, deu para entender
0 primeiro video.

- Entrevistado 9: Eu acho que para
melhorar o meio televisivo, 0 meio
jornalistico, revista e diversas
emissoras, € importante ter um
intérprete, porque sdo momentos ao
vivo. Em outros momentos gravados,
por exemplo, filmes, novelas, alguns
tem legenda. Precisa separar as
informagbes ao vivo que tem
intérprete e programas gravados que
tem legenda. Agora em jornal,
propaganda, as vezes tem muitas
palavras. E importante ter associada a
palavra uma imagem. Se nao tiver
uma imagem, fica dificil para o publico
compreender aquilo, porque a maioria
das propagandas veiculadas sdo em
Lingua Portuguesa.

- Entrevistado 8: Eu penso que alguns
surdos, no jornal, por exemplo,
precisa ter legenda e também
intérprete, porque ndo consegue
associar igual. Por exemplo, se a
pessoa estiver falando em Lingua
Portuguesa, é preciso priorizar a Libra
e a legenda. Tem que dar para tirar a
legenda, posso tirar e colocar um
intérprete.

- Entrevistado 5: Tem que ter mais
intérprete para a gente  ser
reconhecido, para a gente nao se
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sentir excluido e poder aprender mais.

- Entrevistado 4: Precisa melhorar
nesses meios de informacéo, colocar
legenda e também um intérprete de
Libras. Ela vai consumir se tiver a
divulgacdo de uma  promocgédo
veiculada a imagem.

- Entrevistado 8: Na televisdo as
informacdes sdo divulgadas e, as
vezes, tem a familia de surdo que néao
percebe que estd divulgando uma
promocdo. Ai o intérprete mostra a
informacéo que falta.

- Entrevistado 2: Eu assisto o DF
Jornal e precisa de legenda nesses
programas.

- Entrevistado 1: Precisa divulgar em
Libras a informacdo para ajudar os
programas.

- Entrevistado 4: Por exemplo, no
primeiro video que foi mostrado, se
qgualquer propaganda, por exemplo,
uma campanha de vacinagdo precisa
mostrar essa informag&o em Libras.

- Entrevistado 8: O ouvinte precisa
convencer que hoje € dia de
vacinacdo da gripe. As vezes a
legenda € muito pequena e a gente
nao consegue entender o dia, horario
e local.

- Entrevistado 9: Hoje o foco da
publicidade é principalmente para o
ouvinte, parece que a publicidade
esquece que o surdo também é um
publico consumidor. Eu, por exemplo,
acho que o ouvinte precisa sentir na
pele como é o foco de fazer uma
publicidade voltada para o surdo. Por
exemplo, uma publicidade sem som o

surdo compreende e 0 ouvinte vai
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sentir como que é a realidade do
surdo. Entdo, precisa que essas
publicidades sejam veiculadas de
acordo, respeitando cada um dos
seres humanos. E preciso ter uma
igualdade na divulgacéao.
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APENDICE D - APRESENTACAO

= ==
UniCEUB

rrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrr

MARCELLE ROSA PEREIRA

21086716

Orientadora: Ménica Igreja Prado \\E {

9.
Brasilia, 2012.

CONSUMO DE PUBLICIDADE
PELA CULTURA SURDA NO DF
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%« INTRODUCAO

Ha um elo tdo intimo entre
comunicacéao, publicidade, cultura e
consumo que, em certos momentos, fica
dificil distinguir um do outro.

Nos ultimos anos, houve uma mudanca
na maneira de consumir informacéao.

Y

28w CONTEXTUALIZACAO

Cultura Sl ldentidade
Sociedade

Ouvinte

Cultura Surda

_ . LIBRAS
Comunicacao

\
Lingua Inclusdo Social *
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W OBJETIVOS

OBJETIVO GERAL

Conhecer como a cultura Surda
consome publicidade e como esses
consumidores tecem suas relacdes

sociais por meio do acesso a publicidade
em geral, com a utizacao de uma
estrutura tedrica que teca a relacéao
entre consumo e surdez. \\

W OBJETIVOS

OBJETIVOS ESPECIFICOS

I. Verificar se ha dificuldades para o Surdo ter acesso a informacgéao
publicitaria e como se da este acesso;

I[I. Compreender a publicidade para Surdos participantes/integrantes da
APADA/DF;

Ill. Analisar o grau de interagcdo existente entre os Surdos
participantes/integrantes da APADA/DF e as campanhas publicitarias
veiculadas no meio TV;

IV. Reconhecer as experiéncias de consumo vivenciadas por Surdos e
ouvintes que constituem o grupo estudado;

V. Compreender, por meio das experiéncias deste publico, como \
0 consumo ocorre e em que situagdes. »
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¥ METODOLOGIA

A abordagem metodoldgica foi empirica,
na qual se utilizou a pesquisa
exploratéria qualitativa e adotou-se a
técnica de coleta de dados por meio de
entrevista com Focus Group.

Primeiramente foi realizada uma
esquisa bibliografica.
pesq g \\

9.

& UNIDADE DE ESTUDO

Apelido Género Idade Origem

Entrevistado 1 Masculino 26 anos Gama

Entrevistado 2 Feminino 19 anos S. Anténio do Descoberto

Entrevistado 3 Feminino - Brasilia
Entrevistado 4 Feminino 18 anos Ceilandia
Entrevistado 5* Feminino 26 anos Santa Maria
Entrevistado 6 Feminino 22 anos Gama
Entrevistado 7 Masculino 56 anos Planaltina

Entrevistado 8 Feminino 32 anos S. Antonio do Descoberto
Entrevistado 9 Masculino 29 anos Planaltina

*Entrevistado ndo sabe Libras. (e /o
apada
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& VIDEO: ENTREVISTA

\

A ANALISE DOS RESULTADOS

"““.,..‘_‘,_ SLE L Acessibilidade

Q=

Janela com intérprete
de LIBRAS

X

: 2
ﬂ i @
— ]

Formato da janela com o
intérprete de LIBRAS Plano de Fundo
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@ CONSIDERACOES FINAIS

0 Strobel (2008): “artefatos culturais” x processos
culturais de consumo;

0 Miller (2002): interferéncia dos bens de consumo
nas relagdes;

0 McCracken (2003): significado de cultura dentro
de uma sociedade de consumidores individualistas;

0O Rocha (2000, 2005): consumo como \
sistema cultural, detentor do maior \
interceptador deste meio: a publicidade; =

@ CONSIDERACOES FINAIS

0O Necessidade de um intérprete de Libras (sob o
ponto de vista do préprio Surdo);

0 Importancia da utilizacdo de ferramentas de
acessibilidade da comunicagcédo para o consumo;

0O Conhecimento e respeito de uma cultura que
busca seu espaco e aceitacdo na sociedade em

geral.
\

9.
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@ CONSIDERACOES FINAIS

“Hoje o foco da publicidade é principalmente para
0 ouvinte, parece que a publicidade esquece que o
surdo também & um publico consumidor.

Eu, por exemplo, acho que o ouvinte precisa
sentir na pele como é o foco de fazer uma
publicidade voltada para o surdo. [...] Entéo,
precisa que essas publicidades sejam veiculadas de
acordo, respeitando cada um dos seres humanos.

E preciso ter uma igualdade na divulgacéo”.
Entrevistado 9 \\

9.

OBRIGADAII




