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RESUMO

A pesquisa tem como problematica a representagdo de pessoas surdas na campanha
publicitaria “Ouga com as maos” realizada pela empresa Chevrolet em homenagem ao dia
nacional dos surdos em 2021. Através do método qualitativo de andlise linguistico-semiotica
proposto por Barthes (1990), objetiva-se questionar os elementos textuais e visuais utilizados,
ligando com conceitos trabalhados por Neves (1996). Os resultados obtidos apontam para um
progresso na representacao da comunidade surda ao demonstrar uma campanha que centraliza
a linguagem brasileira de sinais e adota um marketing que procura trazer representatividade
ao contribuir com produtores de contetdo surdos, sendo possivel entender a existéncia de uma
preocupacdo com debates online que cobram a presenca de pessoas pertencentes a
determinada minoria em pegas publicitarias.
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INTRODUCAO

O langamento em 2018 do filme “Um lugar silencioso™* gerou na midia e redes sociais
debates em torno da representacdo de pessoas surdas devido existir entre os personagens
principais a Regan, que ¢ uma crianga surda vivendo em um mundo pds-apocaliptico. A
originalidade na construcdo da personagem estd na sua praticando a sua capacidade de
resolver conflitos, sobrevivéncia, tudo enquanto uma pessoa com deficiéncia auditiva que
quebra com narrativas incapacitantes. E fora da tela, Regan ¢ interpretada por uma atriz da
comunidade surda, o que foi elogiado por ativistas de pessoas com deficiéncia por promover
uma maior representatividade.

Impactado pela discussdo em torno do filme acima citado, decidi adentrar nas
possibilidades de analise em torno da comunidade surda no meu ambito de estudo, a
publicidade. Embora seja crescente o numero de trabalhos em torno de minorias nas ultimas
décadas no Brasil, nota-se uma timida bibliografia em torno da representacdo de pessoas
surdas. Portanto, analisar a campanha “Ouca com as maos” de 2021 da empresa Chevrolet
que visa alcancar a comunidade surda ¢ pertinente para a discussao pretendida.

Dito isto, o presente trabalho pertence a publicidade social, que possui crescente
bibliografia devido demonstrar em trabalhos académicos o poder de transformacao presente
na midia, pontuando a necessidade de trabalhar a sensibilidade e conhecimento a respeito de
temas sociais cada vez abordados em campanhas publicitarias. Pois assim como uma
campanha com/sobre minorias pode ser benéfica para a imagem da marca, uma mal estudada
pode ter o efeito contrario, custando tempo e dinheiro na limpeza de imagem apds
desrespeitar uma comunidade marginalizada (LOURENCO, 2020, p. 17).

Saldanha (2019, p. 06) entende a publicidade social enquanto um termo guarda-chuva
que contempla estratégias publicitarias que tem como intuito ampliar a voz de sujeitos
marginalizados, gerar conscientizacdo sobre temas sociais, promover discussdes a respeito de
problemas invisibilizados, ou seja, cobre campanhas de carater anti-hegemonico. Onde ¢
utilizado um conjunto de estratégias discursivas e narrativas que estimulam a aproximacgao
entre sujeitos a fim de sensibilizar as pessoas a respeito de questdes socialmente relevantes

(ALCEU, p. 28 a 42).

3" Um lugar silencioso"; Diregdo: John Krasinski; Produtores: Andrew Form, Bradyley Fuller e Michael Bay; Estados
Unidos: Paramount. 5 abril 2018, 90 min.
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Ao falarmos do tema do presente trabalho que gira em torno da representagdo de
pessoas com deficiéncia auditiva em uma peca publicitaria, torna-se necessario entender que
as campanhas formuladas pelos colegas publicitarios ndo afetam apenas o consumo de quem
queremos alcangar, pois consequentemente influenciam como a sociedade entende o cotidiano
de uma pessoa surda, os seus gostos, preferéncias e comportamentos.

O consumo da era capitalista que nos encontramos ¢ altamente ligada a imagens e
sons, o0 sujeito € situado em uma constante amostragem das possibilidades do que consumir
através das dezenas de canais de televisdo, aplicativos de video online e redes sociais, o que
implica em empresas cada vez mais criando maneiras de captar a aten¢do dos consumidores,
onde o som demonstra um grande papel, mas tal recurso perde seu potencial quando o

receptor nao tem sua atencao atraida por recursos auditivos, como explica Kathia Nascimento:

o mercado de deficientes auditivos parece apresentar um desafio as
empresas, pois, além de fornecer um produto que atenda as suas
necessidades, elas precisam criar meio eficientes para alcangar esse grupo, o
que esta diretamente relacionado com a comunicacdo de marketing, a qual
também deve ser pensada em relagdo as especificidades desse mercado
(NASCIMENTO.at al. 2016, p. 6).

Com o movimento de reafirmagdo de pessoas surdas cobrando acessibilidade em
diferentes esferas do cotidiano (CAMPELLO, 2014, p. 3), as campanhas publicitarias
comegaram a adequar seu planejamento a inclusdo de potenciais consumidores da
comunidade surda através de legenda oculta para surdos, audiodescri¢do e intérpretes da
lingua brasileira de sinais (LIBRAS), entre outras ferramentas de comunicagao.

Existe uma pluralidade de campanhas publicitarias marcantes para o povo brasileiro
(TAVARES, 2006, p. 12), muitas dessas campanhas se tornam marcantes por conta de seus
jingles, que costumam ser muito bem compostos e produzidos, com o intuito de que essas
breves musicas se tornem parte da identidade de determinada marca, que fique na cabega das

pessoas para que sempre associam a empresa. Solange Tavares (2006, p. 12) explica que:

Entendemos o fonograma como uma peca publicitaria de valiosa importancia
na incorporacdo do elenco de midias de uma campanha. Ancorados num
relato histérico, embora breve, acerca da historia dos fonogramas,
percebemos o quanto essas pegas auxiliam na constru¢do de uma marca,
reposicionamento de outras, eleicdo de candidatos. Observamos que dos
fonogramas, o jingle ¢ o mais popular em funcdo da facil assimilagdo por
parte do target. As multiplas possibilidades de utilizagdo da Lingua
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Portuguesa a servico da construgdo de versos e rimas que sdo incorporados a
memoria do consumidor. E a palavra, a oralidade marcando e fazendo
sentido para enaltecer produtos e servicos (TAVARES, 2006, p. 12)

Apresentados os conceitos acima em torno do tema, a presente pesquisa apresenta
como objetivo geral entender a representacdo da comunidade surda em uma determinada
campanha publicitaria, no caso, a formulada pela empresa de veiculos norte-americana
Chevrolet intitulada “Ouga com as maos” lancada no dia nacional do surdo (26 de setembro)
no ano de 2021.

Os objetivos especificos que direcionam a construgao desta pesquisa em seus detalhes
consistem em problematizar os elementos narrativos presentes na campanha; como a pessoa
surda ¢ entendida pela marca; e analisar possiveis estratégias adotadas para garantir o sucesso
em representar de maneira sensivel e respeitosa a comunidade surda brasileira.

Para alcancar os objetivos expostos, o método utilizado ¢ da metodologia de
investigacao de base linguistico-semiotica apresentada por Neves (1996) sobre um estudo de
caso, ou seja, uma pesquisa qualitativa de um objeto isolado a fim de estabelecer
interpretagdes através da comparagdo com autores relevantes de temas semelhantes a pesquisa
(NEVES, 1996, p. 2). Assim, para demonstrar as problematicas em torno do tema, o presente
trabalho ¢ auxiliado também pelos entendimentos de Barthes (1990, p.10) que tem como
proposta uma metodologia do estudo midiatico questionando a mensagem linguistica e a
visual presente em determinado objeto de pesquisa.

Primeiramente, ocorre a discussdo em torno de elementos tedricos ligados a percepgao
que autores e autoras da sociologia, seguido de como os saberes da publicidade possuem
alinhamentos e possibilidades de enriquecimento com a interdisciplinaridade com estudos
sociologicos e antropoldgicos, principalmente quando o estudo tem como objeto de estudo de
uma minoria social que luta por visibilidade em diferentes ambitos da sociedade. Apos a
apresentacao dos referenciais tedricos, € realizada a andlise da pega publicitaria em

comparagdo com a bibliografia ligada ao tema.

I- REFERENCIAL TEORICO

Milton Santos (2002, p. 53) situa a sociedade nas Ultimas décadas em um espaco de
alta frequéncia de troca de informagdes possibilitada pelas revolugdes tecnologicas no ambito

da comunicagdo entre pessoas, onde a percepcdo dos individuos ¢ alterada devido ao
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"bombardeio" de imagens, videos e sons de forma didria no cotidiano de sujeitos que vivem
no tempo da internet, do smartphone, dos tablets, entre outros aparelhos tecnologicos do

tempo recente. Gollo (2017, p. 03) disserta que:

As empresas ja perceberam o quanto as imagens, embalagens influenciam o
consumidor no processo de compra, valendo-se da estimulagdo seja pela
visdo, audigdo, o olfato, o tato e o paladar. E comprovado que os sentidos
facilitam a aprendizagem, nas relagdes consumidor/produto, os sentidos vao
proporcionar uma maior aten¢do e interesse por determinada mercadoria,
pois a estimulagdo fisica ativa os receptores sensoriais, desencadeando a
sensacdo por estimulacdes externas ou internas influenciando o
comportamento do consumidor (GOLLO, 2017, p. 03)

As informacgdes absorvidas por um sujeito afetam diretamente a maneira com que este
percebe o mundo, alterando a sua prépria autopercepgdo, torna-se impossivel para o sujeito
existir em um vacuo que o isola de interferéncias ao seu redor (CHARTIER, 1988, p.177).
Portanto, a midia possui um grande papel na vida das pessoas, seja de forma consciente ou
nao, direta ou indireta, silenciosa ou gritante. Assim como afirma Foucault (1999, p. 13), os
meios midiaticos ajudam a moldar o regime de visibilidade a respeito de determinado assunto,
ou seja, possuem o poder de escolha a respeito do que mostrar, salientar, chocar e
paralelamente, ao ignorar certos assuntos, os tornam relativamente imperceptiveis para grande
parcela da populagao (FOUCAULT, 1984b, p. 209-227).

Influenciado pelos pensamentos foucaultianos, Roland Barthes analisa imagens
questionando pelos seus significados na linguagem e no visual, que geram interpretagdes com
base no que ¢ diretamente apresentado, assim como de maneira sutil, seja de forma proposital
de determinada campanha publicitaria ou indiretamente (1990, p.10). O enriquecimento
analitico que o método de Barthes carrega ¢ de interesse para a presente pesquisa pelo seu
carater plural e linguistico-semidtica que possibilita problematizagdes em torno da campanha
“Ouga com as maos” da empresa Chevrolet.

Os estudos que versam sobre elementos ligados a surdez possuem uma tendéncia de
tratar apenas enquanto aspecto clinico, um diagnostico neutro, desprovido de complexidade
social, puramente relevante a uma esfera da saide (MACHADO & ANDRES, 2012, p.12).
Porém, os estudos da area nos ultimos anos comegam a enriquecer a sua complexidade ao
entender caracteristicas culturais ligadas a pessoas surdas, entendendo a existéncia de

comunidades surdas, plural, repleta de significados e significantes proprios, em constante
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mudanga, ou seja, trabalham o conceito de cultura surda.
Compreender a pluralidade em torno da comunidade surda auxilia a pesquisa uma vez
que ha variagdes a respeito da surdez, que alteram a percepcao dos sujeitos, o que demonstra

uma necessidade de evitar generalizagdes, pois como explica Marcelle Zucolotto (2019, p. 9):

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 os
ensurdecidos ou poés-linguais — ficaram surdos apos 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 (ZUCOLOTTO, 2019, p. 9).

Para o autor argentino Carlos Skliar (2014, p. 150), a comunicacao de pessoas surdas
ndo estd em um lugar inferior a linguagem oral, mas em um ambito diferente, onde a
producdo e recep¢do sdo visuogestuais. Assim como a comunicagdo pelo som possui tragos
culturais, a por sinais ¢ dotada de impactos culturais oriundos da regido de formulagao,
portanto, ha diferencas entre diferentes linguas de sinais entre paises, além de que novas
palavras surgem em forma de giria de determinado grupo, idade ou localidade.

Entender a importancia da linguagem surda ¢ relevante em termos de publicidade uma
vez que a forma como nos comunicamos com o receptor determina como o produto serad
recebido, o sucesso na recepgao esperada, o maior alcance, o impacto da estratégia adotada,
entre outros fatores relevantes para a campanha publicitaria.

Nos ultimos anos, a adogao de ferramentas de linguagem apropriadas para pessoas
surdas por parte da midia brasileira cresce, torna-se mais frequente a aparicdo de propagandas
que utilizam legendas ou intérpretes de LIBRAS na janela lateral da tela, o que pode ser
ligado a maior facilidade de cobrar por acessibilidade possibilitada pelas redes sociais e maior
inclusdo de pessoas surdas através de projetos sociais e leis progressistas desde a década de
1990 (SKLIAR, 2014, p. 110).

Como ja falado, o regime de visibilidade apresentado por Michel Foucault (1999, p.
13) ¢ utilizado aqui para entender como elementos de comunicagdo presentes numa campanha
publicitaria podem gerar interpretagdes a respeito de como pessoas com deficiéncias sdo
entendidas pela empresa que realizou determinada campanha. Por exemplo, uma campanha
sem qualquer uso de recurso para surdos acaba por transmitir a ideia de que a comunidade

surda ndo ¢ considerada como consumidora ou que precisa simplesmente aceitar a falta de
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acessibilidade.

Machado e Andres (2012, p. 13) afirmam que ha o interesse da comunidade surda em
entender as propagandas que aparecem entre as suas programagdes, pois nas entrevistas
realizados pelos autores, os entrevistados apresentam realizar o esforco de tentar decifrar o
assunto dos comerciais, ndo chegam a mudar de canal, as vezes s6 esperando as propagandas
silenciosas acabarem para voltar a assistir seu programa que possui recursos de inclusdo.

Portanto,

a falta de compreensdo que os surdos apresentam quanto ao contetdo
audiovisual ndo pode ser vista como um problema originado pela
deficiéncia, mas sim como um desafio a ser solucionado pelas emissoras e,
principalmente, pela publicidade audiovisual, ja que ndo oferecem recursos
que proporcionam o seu entendimento, como o intérprete de LIBRAS, o
Closed Caption ou caracteres de texto. Logo, eles ndo recebem opgdes que
auxiliem na complementagdo das informagdes visuais que percebem, e,
assim, na maioria das vezes, ndo entendem o conteudo dos anuncios
publicitarios audiovisuais (MACHADO & ANDRES, 2012, p. 13).

Percebe-se um potencial desperdicado devido existirem pessoas presenciando o
resultado de um trabalho publicitario, mas que se torna irrelevante pela falta de uma ponte
linguistica, de uma simples no¢do de que ¢ importante assimilar a comunidade surda ao alvo
da campanha, que o consumo de pessoas surdas ¢ diretamente influenciado por uma
comunicacao possivel.

A cada ano cresce o protagonismo do marketing digital na aproximagdo do
consumidor com o produto, onde as redes sociais escapam de um entretenimento e tornam-se
espacos de formacdo de interesses em torno de determinados produtos apresentados nas
plataformas online (DA CRUZ & DA SILVA, 2014, p.12). O que ¢ ainda mais atraente para
pessoas surdas devido a acessibilidade disponivel por aplicativos de celular, a maior
disponibilidade de legendas e posts ja formulados inteiramente de forma escrita, assim o
marketing digital atrai a atengdo do consumidor surdo de maneira superior as propagandas
disponiveis na televisdo.

Vivemos em um periodo onde a inclusdo e representatividade sdo pautas frequentes na
elaboracdo de uma campanha publicitaria, e justamente por isso, ¢ necessario fortalecer a
ideia ao acrescentar recursos que permitem consumidores de se comunicar com a marca,
demonstrando que a empresa leva a sério seu compromisso de ser acessivel a todos os

publicos (ROSA, 2019, p. 28). Assim, refor¢cando palavras do autor Philip Kotler, demonstra-
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se como “consumidores sdo seres humanos completos, cujas outras necessidades e esperangas
jamais devem ser negligenciadas” (KOTLER, 2010, p. 05).

Na ultima década (ROSA, 2019, p. 28), nota-se que as agéncias publicitarias tém
valorizado colocar como centro pessoas historicamente marginalizadas em diferentes
campanhas, fruto dos debates constantes e passeatas a respeito dos direitos e
representatividade de pessoas LGBT+, grupos racializados e pessoas com deficiéncia.
Portanto, a campanha da Chevrolet que consiste na producao de uma musica inteiramente em
LIBRAS ¢ mais um resultado do periodo analisado, trazendo uma originalidade e aten¢do
para um tema pouco discutido, criando identificagdo e satisfagdo, essenciais para o marketing
(KOTLER, 2006, p. 05).

Importante ferramenta do marketing, o storytelling produz grande impacto na
constru¢do da relagdo dos consumidores com a marca quando ¢ estabelecida uma
comunicacdo positiva, fortalecendo nogdes de autenticidade, riqueza e identificagdo
(GABRIEL, 2010, p. 59). Tal ferramenta possui bases na linguagem utilizada, na forma de se
comunicar com o consumidor, portanto, quando se ¢ abordado pessoas que utilizam LIBRAS,
¢ necessario entender como o storytelling precisa estar alinhado a inclusdo de pessoas com
deficiéncia.

Se o objetivo do marketing ¢ a produgdao de maneiras de aproximar o consumidor do
produto ofertado no mercado, ¢ necessario entender os recursos narrativos que chamam a
atencdo do consumidor surdo. Segundo Nascimento (2016), ndo sdo o uso de LIBRAS e
legendas audio descritivas os unicos recursos narrativos disponiveis para pessoas surdas, pois
a adogao de gestos corporais, olhares, ponto de vista da camera, a ambientagcdo, também
funcionam em propagandas. A autora nos salienta que certos recursos narrativos tradicionais
podem chamar aten¢do do sujeito surdo, assim como de pessoas ndo-surdas, aumentando o

alcance da campanha publicitaria, sem comprometer a visdo desejada para o produto.

II1- ESTUDO DO OBJETO

Ao entender a pluralidade existente entre tipos de consumidores, cada um dotado de
singularidades que alteram sua aproximag¢do com determinada marca, deve-se levar em conta
a existéncia de pessoas surdas. Devido existir uma tendéncia capitalista de generalizar
determinado consumo no intuito de alcangar o maior numero de pessoas possiveis, certos

grupos acabam invisibilizados por ndo se enquadrarem na maioria, como por exemplo,
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quando uma campanha opta por adotar efeitos sonoros para chamar a aten¢ao do consumidor,
mas que tal estratégia se perde por uma falta de recursos linguisticos para pessoas surdas ou
pela falta de uma traduc¢do adequada, o que pode ocorrer no transito de uma linguagem para
outra.

A fabricante norte-americana de veiculos motorizados Chevrolet lancou no dia
nacional dos surdos (26 de outubro) uma campanha no intuito de ser uma marca que
demonstra valorizar a inclusdo de diferentes grupos, no caso, da comunidade surda brasileira.
Em parceria com a plataforma de tradu¢do simultanea Hand Talk, cria-se a campanha “Ouga
com as mios™*, que consiste na criacio de uma experiéncia sensorial onde a musica “Quem
me viu” criada pela banda Melim ¢ apresentada em forma de LIBRAS, onde ¢ “ouvida”

através da interpretacdo da linguagem de sinais.

BN 7o
TODOS MESM

Imagem 01: banner de divulgac¢do da campanha “Ouga com as Maos”.

Na imagem 01, o slogan no canto inferior direito “Um novo sucesso para todos. Todos
Mesmo.” pode ser interpretado como o interesse da marca se apresentar enquanto inclusiva,
versada nos debates a respeito de inclusdo e representatividade, no caso, de pessoas com
deficiéncia auditiva. Logo ao lado do criador de conteudo Gabriel Isaac, que ¢ surdo e que
embora ndo tenha elaborado a musica, realiza a interpretag@o por sinais no video principal da

campanha.

4 Acesso por: <https://www.chevrolet.com.br/ouca-com-as-maos>.
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—
el Veiculos ¥ Comprar ¥ Servigos v Buscav @) Concessiondrias
CHEVROLET

NO BRASIL, HA MAIS DE 10 MILHOES DE SURDOS.
E E COM AS MAOS QUE ELES OUVEM 0 MUNDO, ATRAVES
DA LIBRAS.

AGORA VOCE PODE OUVIR 0 NOVO SUCESSO
DA MELIM ASSIM TAMBEM.

PROXIMO

Figura 02: Mensagem primaria ao acessar o sife da campanha “Ouca com as maos”.

Ao entrar no endereco online da campanha, a pessoa visualiza um texto curto
demonstrando que o publico da comunidade surda representa relevante parcela da populacao
total brasileira (cerca de 10 milhdes), afirmacao pertinente com os dados apresentados no
ultimo censo populacional brasileiro realizado pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE). A construgdo textual pode ser interpretada como uma maneira de centrar a
pessoa surda como sujeito principal, sendo a pessoa oralizada enquanto um convidado a

“também” ouvir a musica em LIBRAS.
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MOSTRE A MAO PARA TROQUE DE CLIPE CURTA ESTA EXPERIENCIA
HABILITE SUA CAMERA A QUALQUER MOMENTO INCLUSIVA

CONTINUAR

Figura 03: Instrugdes para acessar a plataforma da campanha.

De forma simples, a plataforma da marca Chevrolet apresenta ao visitante como
participar da campanha permitindo o acesso a camera do dispositivo para o sensor captar os
movimentos da mao de quem deseja ouvir a musica. Assim, a pessoa consegue cumprir com a

r

proposta do titulo da campanha que ¢ “ouvir com as maos”.

0 que passou passou euisigo em fré%em sofrer, nem reclamar.

Para alternar entre as versdes do clipe, mostre a méo para a cdmera.

Figura 04: Apresentagdo da musica no modo LIBRAS ativado.

Ao passar para a proxima etapa, comec¢a a tocar a musica “Quem me viu” da banda

Melim em versdo LIBRAS interpretado pelo produtor de contetdo ja mencionado
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anteriormente com a melodia tocando ao fundo e a letra inteiramente em linguagem de sinais

e com legendas no canto inferior, como ¢ demonstrado na seguinte imagem:

Quem me viu chorar por ai, hoje nem vai me reconhecer.

Figura 05:: Frame do video do clipe da musica “Quem me viu” da banda Melim. Disponivel

em: <https://www.youtube.com/watch?v=Vo6GCehEzHo&t=46s>.

MODO CANTADO ATIVADO

Para alternar entre as versdes do clipe, mostre a m&o para a cdmera.

Figura 6: Apresentacdo da misica em modo cantado.

A parte mais interativa da campanha consiste na ativagdo do modo cantado através do

reconhecimento das maos do visitante pela plataforma que permita que a pessoa “ouga com as
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maos” a musica da banda Melim e assista o seu clipe, que além de voltado para pessoas
surdas, inclui representagdes voltadas a comunidade afrobrasileira com a participagdo de
dancarinos negros e figurantes marcados com a bandeira do arco-iris para simbolizar a
comunidade LGBT, o que pode ser ligado a frase do banner “Um novo sucesso para todos.

Todos Mesmo”.

Figura 7: Figurantes do clipe da campanha em modo cantado.

Ao abordar a importancia da representacao de pessoas com deficiéncia na publicidade,
Barreto (2020, p. 6) afirma que € necessario representar PCDs realizando atividades positivas,
ativas e transformadoras para realizar conscientizagdo sobre o tema. Por conseguinte, nota-se
que a campanha ndo se limita a apenas construir um projeto unilateral para a comunidade
surda, ou seja, sem participacdo de pessoas surdas. A marca utiliza seu espaco de influéncia
para realizar colaboragdo com uma plataforma importante para pessoas surdas (Hand Talk) e

possibilitar a participagdo de criadores de conteudo que sao surdos.

III - ANALISE

Segundo Eliane Karsaklian (2009), podemos entender que a vivéncia, cultura e
localidade do individuo interferem nas escolhas tomadas em torno do que consome, uma vez
que todo consumidor ¢ dotado de personalidade, existird uma pluralidade de possibilidades
em torno de qual objeto ou entretenimento sera escolhido. A autora disserta que o consumo ¢
uma das maneiras do sujeito expressar suas vontades, construir uma imagem externa, auxiliar
o seu bem estar, sendo a identificagdo um grande fator para atrair o poder de compra de
determinada pessoa.

Embora Karsaklian (2009) ndo aborde as particularidades envolvendo pessoas com
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deficiéncias auditivas, podemos utilizar seus pensamentos para entender o consumo da
comunidade surda. Pois, como defende Skliar (2017), a identidade da pessoa com surdez ndo
se resume a sua condi¢do, o que ocorre ¢ uma constru¢io identitaria ao redor de sua vivéncia
enquanto sujeito surdo, consequentemente, interferindo no que o individuo se identificard em
termos de produtos de consumo, sendo a linguagem (escrita ou por sinais) 0 meio com que se
comunica com o mundo.

Como ja abordado acima, o consumidor surdo apresenta singularidades em torno da
sua identificagdo com determinado produto, onde ¢ necessaria a existéncia de um intermédio
linguistico entre a marca e sujeito. A importancia de reconhecer a Lingua Brasileira de Sinais
(LIBRAS) ganha espaco conforme grupos ativistas de pessoas com deficiéncia (PcD) lutam
por integragdo, um dos marcos referentes a luta em questdo ¢ o decreto n® 5.626 de 22 de
dezembro de 2005 reconheceu a Libras como lingua oficial brasileira, regulamentando a Lei
n° 10. 436, de 24 de abril de 2002, que dispde sobre a Lingua Brasileira de Sinais - Libras, € o
art. 18 da Lei n° 10.098, de 19 de dezembro de 2000.

A atengao dada ao estudo da linguagem surda neste trabalho € justificada uma vez que
a representacdo da comunidade surda em uma campanha publicitaria ¢ ligada a como
determinada marca estabelece a comunicagdo com o sujeito surdo (NASCIMENTO, 2016, p.
11). Pois, a utilizagao de recursos narrativos para pessoas com deficiéncia auditiva representa
indiretamente o sujeito surdo enquanto consumidor existente, o que pode ajudar a aproximar o
individuo da marca trabalhada.

Percebe-se uma mudanga no fluxo da comunicagdo, onde a pessoa se comunicando
pela lingua de sinais estd na maior parte da tela e a tradugdo que ocorre ¢ para pessoas nao-
surdas, assim, demonstrando diretamente que a campanha tem como alvo pessoas surdas.

E possivel analisar que os elementos escolhidos na sua realiza¢io estdo alinhados a
cobrancas do movimento de pessoas com deficiéncia que regularmente usam a frase “nada
sobre nods, sem nos” que remete a importancia de incluir, por exemplo, pessoas surdas em
projetos destinados a comunidade surda. Dito isto, tal escolha pode ser entendida como
estratégia tanto para enriquecer o trabalho com as vivéncias de sujeitos surdos, assim como
evitar possiveis criticas de falta de representatividade de pessoas com deficiéncia auditiva,
danificando o intuito da campanha em demonstrar a importancia dada a inclusdo.

Santana (2007) disserta que devido a primeira lingua do sujeito surdo ser a LIBRAS, a
leitura de um texto, como nas legendas do comercial, acontece a associacdo com o significado

na lingua de sinais, pois assim como pessoas oralizadas associam letras ao som da palavra
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escrita, pessoas surdas associam o texto aos sinais visuogestuais que se comunicam.
Portanto, podemos entender que a escolha de apresentar a musica possuindo tanto a legenda
quanto a linguagem de sinais ¢ uma maneira de aumentar a aproximag¢do com o consumidor

surdo.
CONSIDERACOES FINAIS

A publicidade na sociedade atual possui um grande papel na construgdo de identidades
devido “bombardear” as pessoas que a consome com imagens, sons € videos repletos de
significacdes a respeito de uma pluralidade de objetos e comportamentos, sendo a
comunidade surda ndo excluida desta construgao (BAUMAN, 2001). Onde o consumo ndo ¢ a
principal, mas relevante fator com que individuos entendem suas caracteristicas identitarias,
portanto, tal afirmagdo serve de argumento para demonstrar como ¢ importante para
campanhas publicitarias representarem positivamente pessoas com deficiéncia, estas sendo
ativas, interessantes, participativas, entre outras qualidades no intuito de quebrar com
representacdes capacitistas.

A 1identificacdo do sujeito surdo com campanhas publicitarias se mostrou fortemente
ligada aos recursos linguisticos que possibilitam a comunicagdo entre a marca € o0
consumidor, que o incluem enquanto alvo de marketing, facilitando a constru¢do de uma
percepcao positiva a respeito de determinada marca, por consequéncia, enriquecendo a
imagem da empresa e ajudando na inclusdo de pessoas surdas.

A campanha ganha destaque devido realizar a sua proposta de protagonizar a
campanha devido realizar parcerias com uma empresa dedicada a auxiliar a comunidade surda
(Hand Talk) e por colaborar com produtores de conteido que sdao surdos, respeitando o
protagonismo surdo nas participagdes e no destaque dado a linguagem de sinais.

O marketing digital possui um grande potencial quando o assunto ¢ comunidade surda
devido a acessibilidade disponivel nos recursos de smartphones e tablets na interpretagdo de
conteudos online, incluindo campanhas em redes sociais e sifes de compartilhamento.
Portanto, a escolha da campanha com foco nas redes sociais (Tiktok e Instagram) mostrou-se
positiva por delimitar os espagos mais frequentados pelo publico-alvo.

Entendo que a construcio da campanha aqui estudada contempla o requisito
publicitirio de compreender o comportamento do consumidor que pretende representar por

diferentes fatores, como valorizar a linguagem principal da comunidade surda (LIBRAS);
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usar legendas para pessoas oralizadas e surdos ndo-sinalizantes; criar parceira com
instituicdes experientes com o publico surdo (Hand Talk) e com criadores de conteudo da

propria comunidade surda.
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