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RESUMO

No campo da Comunicagdo, os conhecimentos sobre deficiéncia, quando tematizados
juntamente com a publicidade, principalmente pelo ambito da recepgao, ainda sdo incipientes
no Brasil. O foco tematico desta pesquisa sdo as praticas de recepcao de sujeitos Surdos em
relagdo a publicidade. O trabalho tem como problema central a seguinte questdo: como € o
acesso e consumo da publicidade por sujeitos Surdos de Porto Alegre e Regido
Metropolitana? O objetivo geral deste trabalho ¢ entender os usos e apropriagdes que sujeitos
Surdos tém da publicidade por meio das praticas de recep¢do. A investigacdo parte de uma
perspectiva exploratoria e qualitativa e se divide em duas partes, uma teodrica e outra empirica.
Na parte tedrica, contemplamos os objetivos especificos de situar o contexto cultural e social
da comunidade surda e de compreender as competéncias de recepcao do publico em relacao a
publicidade. Para tanto, utilizamos como estratégia metodoldgica a pesquisa bibliografica e
documental a respeito da comunidade surda, questdes de alteridade e questdes historicas,
processo de recepgdo e fluxo publicitario e usos e apropriagdes. A parte empirica contempla
os objetivos especificos de identificar o acesso a publicidade que os sujeitos Surdos possuem,
e mapear o fluxo de recepcao publicitaria pelos sujeitos. Para isso, utilizamos como estratégia
metodologica a observagdo participativa e a entrevista em profundidade, semi-estruturada,
com seis sujeitos Surdos de 22 a 37 anos residentes de Porto Alegre e Regido Metropolitana.
Quanto ao acesso desses sujeitos a publicidade, percebemos que eles possuem pouca
familiaridade com o género midiatico, ainda que sejam ativos socialmente e se fazem
presentes por onde a publicidade circula. Assim, o acesso aos conteudos esbarra em questdes
de acessibilidade, o que permite que sejam criadas lacunas na producdo de sentido desses
sujeitos. Isso implica a identificagdo de trés modalidades de consumo midiadtico da
publicidade: a) percep¢do da publicidade como intrusiva; b) compreensdo da mensagem
afetada pela falta de recursos assistivos; e c¢) a indiferenca em relacdo a mensagem
publicitaria. A pesquisa evidencia que o acesso ¢ dimensdo importante para a compreensao de
praticas de consumo e recep¢do da publicidade, principalmente quando relacionamos essas
tematicas a deficiéncia.

Palavras-chave: Publicidade; Surdez; Processo Comunicativo; Recepg¢ao; Estudos Culturais;
Acesso.



ABSTRACT

The knowledge about disability when thematized alongside advertising, particularly from the
reception perspective, is still in its early stages in Brazil. The focus of this research is the
reception practices of deaf individuals regarding advertising. The central problem of this
study is the following question: what is the access to and consumption of advertising by Deaf
subjects in Porto Alegre and its Metropolitan Region? The general objective of this work is to
understand the usage and appropriation that Deaf individuals do of advertising through
reception practices. The research adopts an exploratory and qualitative perspective and is
divided in two parts, theoretical and empirical. In the theoretical part, specific objectives
include situating the cultural and social context of the deaf community and understanding the
reception competencies of the audience regarding advertising. To achieve these objectives, the
methodological strategy involves bibliographic and documentary research on the deaf
community, issues of alterity and historical matters, reception process and advertising flow, as
well as uses and appropriations. The empirical part includes specific objectives to identify the
access to advertising that Deaf individuals have and to map the advertising reception flow. For
this, the methodological strategy involves participant observation and semi-structured
interviews with six Deaf subjects aged 22 to 37 residing in Porto Alegre and its Metropolitan
Region. Regarding the access of these community to advertising, it is noted that they have
little familiarity with the media genre, although they are socially active and present wherever
advertising circulates. Thus, access to content encounters accessibility issues, leading to gaps
in the meaning-making process for these subjects. This implies the identification of three
modalities of media consumption of advertising: a) perception of advertising as intrusive; b)
comprehension of the message affected by the lack of assistive resources; and ¢) indifference
towards the advertising message. The research highlights that access is an important
dimension for understanding consumption and reception practices of advertising, especially
when relating these themes to disability.

Keywords: Advertising; Deafness; Communicative Process; Reception; Cultural Studies;
Access.
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1 INTRODUCAO

O processo de recepgao publicitaria, ainda que seja objeto de pesquisa por intelectuais
do campo da Comunicagdo, ¢ uma perspectiva com grande potencial de investigacdes. Nesse
sentido, existem diversos grupos de receptores que sdo abordados nessas pesquisas, alguns
mais e outros menos pesquisados. Nesta investigacdo, investimos na compreensdao das
relagdes entre sujeitos Surdos e publicidade.

Para isto, apoiamo-nos no conceito de acesso aliado ao consumo para respaldar nossa
discussdo, pois compreendemos que o acesso € a prerrogativa para o consumo das pessoas na
sociedade. Entretanto, quando tratamos das praticas do sujeito Surdo em relagdo a
publicidade, este acesso toma dimensdes mais complexas, movimentando questdes que
influenciam no seu processo de recep¢ao, bem como nas negociacdes, usos € apropriagdes que
estes realizam.

A partir dos estudos de Canclini (2010; 2017), compreendemos o acesso como porta
de entrada para as praticas de consumo e de recep¢do. Assim, exploramos as questdes que
envolvem o acesso da pessoa Surda ao consumo e a publicidade, a fim de demarcar sua
presenca cidada. Para isto, pensamos a surdez para além da condi¢do de ndo audig¢@o ou baixa
audi¢do, ressaltando a constru¢do de uma identidade e alteridade, a integracdo e praticas
sociais da comunidade surda.

Assim, compreendemos que o sujeito Surdo pode ser abarcado por outras dimensdes
da experiéncia como raga, classe, género, orientacdo sexual, idade, entre outros. Pensar as
dimensdes da interseccionalidade (Carrera, 2021) no caso das pessoas com deficiéncia, em
especial das pessoas Surdas, foco principal desta dissertacdo, ¢ relevante ao passo que
podemos compreender melhor as diferencas presentes dentro deste grupo. Entre os trabalhos
analisados no Estado da Arte', o artigo escrito por Nunes e Portela (2017) apresenta a
pluralidade presente dentro da comunidade surda, nos permitindo compreender que avenidas
identitarias abarcam esse publico e sdo interessantes de serem consideradas. Assim, nesta
dissertagao, levamos o debate da interseccionalidade em consideragdo, no movimento de nao
negligenciar as demais avenidas identitarias que atravessam o publico escolhido.

Pelo viés da publicidade, exploramos a importancia do processo comunicativo

(Piedras, 2009), a partir do ambito da recep¢do, e as dimensdes mediadoras que estdo

! A sintese do Estado da Arte serd apresentada no capitulo dois, “Balizas teérico-metodologicas™.
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imbricadas neste, sem ignorar seu papel na constru¢do e manuten¢do de praticas no mundo
social. Ao pensarmos a respeito da relagdo dos sujeitos Surdos com a publicidade,
compreendemos que esta talvez seja uma forma de refletir sobre a existéncia desses sujeitos
no mundo social. Como as estruturas do mundo social refletem nas formas de consumo que
possuem e o acesso que eles tém a publicidade pode revelar sobre as experiéncias sociais.
Assim, entendemos que as praticas sdo pertinentes a nossa pesquisa por abordarmos
constantemente as questdes a respeito das lutas das pessoas com deficiéncia em tentar romper
a ordem e repeticdo do que se tem de retratagdes na publicidade sobre essas pessoas,
propondo que ao invés de apenas cumprir uma cota de diversidade, que essas comunicagdes
sejam pensadas na pessoa com deficiéncia como consumidora primaria de produtos variados
(commodities, produtos de beleza, carros, eletronicos, entre outros). Essas praticas também
vém no sentido de compreender, pelo viés do sujeito, quais as apropriacdes, por parte desse
publico, acontecem a partir do que ¢ comunicado pela publicidade.

Deste modo, consolidamos a pergunta de pesquisa em: como € o acesso e consumo da
publicidade por sujeitos Surdos de Porto Alegre e Regido Metropolitana? Passemos
agora a uma breve explicacdo dos termos que compdem o problema de pesquisa, a comecar
pela apresentagdo desse sujeito social. E importante ressaltar que buscaremos diferenciar os
termos relacionados a surdez, quando estivermos falando sobre a pessoa surda como sujeito
politico e cultural, utilizaremos o termo sujeito Surdo, com “s” maiasculo, ja quando
estivermos nos referindo ao conjunto de pessoas com surdez, utilizaremos o termo
comunidade surda.

O relatério TODXS (TODXS: o mapa da representatividade, 2022) apresenta que o
potencial de consumo de pessoas com deficiéncia no Brasil ¢ de U$5,3 bilhdes/més (IBGE,
2010). Ainda que os dados nos apresentem a forte presenca desses sujeitos na sociedade
brasileira, apenas 1,2% das pecas publicitarias de 2021 traziam pessoas com deficiéncia
(TODXS: o mapa da representatividade, 2022). Existem dois desafios principais na
construgdo de uma comunicagao publicitaria inclusiva, o primeiro € incluir as pessoas com
deficiéncia nos castings de elenco para os comerciais audiovisuais; o segundo €, ao trazer
representatividade no elenco, distanciar esses sujeitos dos esteredtipos de pena e superagdo
(TODXS: o mapa da representatividade, 2022).

A comunidade surda no Brasil ¢ referente a todas as pessoas com deficiéncia auditiva,

abrangendo familiares, tradutores e intérpretes de Libras, além de todos que socializam com
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pessoas surdas. No pais, de acordo com os dados da Pesquisa Nacional de Satde de 2019
(IBGE, 2021)? a estimativa de pessoas com deficiéncia auditiva ¢ de 2,3 milhdes de pessoas a
partir dos dois anos de idade. Em Porto Alegre e Regido Metropolitana, pelos dados mais
recentes do Censo, a estimativa ¢ de que haja 80 mil pessoas com algum grau de deficiéncia
auditiva.

Entretanto, quando falamos sobre representacdo do sujeito Surdo, é preciso considerar
aspectos da linguistica também. O que vem a legitimar a comunidade surda como um
conjunto de sujeitos cultural, politico e com sua identidade reconhecida esté, justamente, na
defesa da Lingua de Sinais, pelo entendimento que esta ¢ “responsdvel pelas praticas e
interagdes sociais” (Nunes; Portela, 2017, p. 89). Amparadas nas discussdes de Nunes e
Portela (2017), entendemos que a classificagdo da Libras como, de fato, uma lingua, aborda
questdes que transbordam a linguistica e ecoam no campo social, pois “possibilita a
legitimagdo do Surdo como sujeito, transformando anormalidade em diferenca” (p. 90). Esse
movimento de mudanca estd ligado com as questdes da alteridade, a partir da compreensao
desse Surdo como um sujeito politico que se constitui por meio das representagdes de suas
diferencas “onde a comunidade surda ¢ reconhecida, a fim de descartar o pensamento de
inferioridade” a esse conjunto (p. 90).

Assim, compreendemos a importancia das praticas de recepg¢do, e ¢ a partir delas que
refletimos a respeito do acesso e consumo de produtos midiaticos, com a publicidade sendo
central nesse meio. Para isto, utilizamos a percep¢ao de Canclini (2010; 2017) sobre acesso.
Apesar de, em suas producdes, a questdo de o acesso estar mais relacionada aos avangos
tecnologicos e de meios digitais, conseguimos relacionar seus apontamentos pensando na
perspectiva de acesso quanto a possibilidade de comunicar/acessar a informagao e, assim,
consumir. Ao falar de acesso na publicidade, ¢ preciso levar em consideracao outra dimensao
primordial para que isto acontega: a acessibilidade. A acessibilidade se diferencia do acesso
por esta apresentar um debate social mais amplo, abordando recursos assistivos, questdes de
pertencimento, alteridade e cidadania. Nesta pesquisa, compreendemos a acessibilidade como
condicionante do acesso, por isso investimos que esses dois conceitos andam juntos, mas sao

distintos.

2 Quanto aos dados apresentados, é preciso considerar que existe um intervalo de cinco anos da ultima coleta, o
que pode significar em um aumento ou redugdo da populagdo surda que ainda nos é desconhecido. A pesquisa
pode ser acessada pelo link: https://www.pns.icict.fiocruz.br/wp-content/uploads/2021/12/1iv101846.pdf. Acesso
em: 25 mar. 2024.
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A partir da problematica apresentada, o objetivo geral da dissertacdo ¢ entender os
usos e apropriacées que sujeitos Surdos tém da publicidade por meio das praticas de
recep¢ao. Por usos, compreendemos, a partir do raciocinio de Daniela Schmitz (2015, p.
267), como acdes movimentadas pela producdo de sentido presente no consumo
(cultural/midiatico) que se configuram por meio de “aceitagdo, imitag¢do, rejeicdo ou outros
tipos de uso”. De forma simplificada, os usos sdo tudo o que ¢ feito a partir da construcao de
sentidos que se tem de um consumo/produto/mensagem. Quanto ao conceito de apropriacao,
entendemos que este ¢ um tipo de uso, porém diferente dos demais por nele residir “a ideia de
reelaboragdo/modificacdo” (Schmitz, 2015, p. 269) do contetido/consumo/mensagem, nao
presente nos demais tipos de usos. Na apropriagdo estdo imbricados os referenciais proprios
do receptor, bem como os contextos socioculturais nos quais estao inseridos.

Por praticas de recepgdo, nos apoiamos no que Piedras (2009) defende, isto €, que a
esfera da recepcdo esta ligada as praticas da vida dos sujeitos, seu cotidiano e na produgao de
sentidos em circulacdo no ambito social deste. A recepgao diz respeito a produgao de sentidos
no contato direto com a mensagem publicitaria, a interpretacdo destas mensagens pelo sujeito,

“a0 mesmo tempo em que geram conhecimento empirico sobre os publicos” (Wottrich,

2019b, p. 20)°.

Para responder a pergunta de pesquisa e alcancar o objetivo geral, propomos os
seguintes objetivos especificos: a) Situar o contexto cultural e social da comunidade surda
brasileira; b) Identificar o acesso a publicidade que os sujeitos Surdos possuem; c) Mapear o
fluxo de recepg¢do publicitaria pelos sujeitos Surdos a partir de seus usos e apropriagdes.

Como estratégias metodologicas®, apostamos na pesquisa bibliografica, na observagio
participante e na entrevista em profundidade com sujeitos Surdos. A primeira fase teorica foi
composta pela pesquisa bibliografica para possibilitar compreender, a partir de um panorama
mais geral, questdes relacionadas a comunidade surda e ao ser Surdo. Essa estratégia
metodoldgica contribuiu para o desenvolvimento do aporte tedrico desta pesquisa a partir dos
Estudos Culturais, do processo comunicativo publicitario, das praticas de recepgao e dos usos

e apropriagoes. Quanto a fase empirica, investimos no contato direto com os sujeitos por meio

de observagdo participante. Além disso, também realizamos entrevista em profundidade com

* Discutiremos as diferencas entre recep¢do e consumo mididtico no capitulo 5, “Processo comunicativo da
publicidade”.
4 As estratégias metodoldgicas utilizadas na pesquisa serdo detalhadas no capitulo que se segue.
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seis sujeitos Surdos, estes sdo: Camila (31 anos), Marcia (29 anos), Iris (30 anos), Hermes (22
anos), André (35 anos) e Urias (37 anos).

Importante ressaltar que este trabalho ¢ escrito e pensado a partir da l6gica de
pesquisadoras ouvintes e falantes de portugués. Ainda que as autoras tenham conhecimentos
basicos da Lingua de Sinais, na realizacdo das entrevistas, buscamos o auxilio de intérpretes
de Libras. Ao longo desta pesquisa, estivemos vigilantes epistemologicamente para que
nossas percepgdes do local de ouvintes ndo se sobrepusessem as realidades da pessoa Surda.
Afinal, s6 podemos perceber a cultura e o cotidiano surdo a partir do ponto de vista como
ouvinte e nao do ponto de vista da identidade do Surdo. Por isso, também, o cuidado de
buscar apresentar a perspectiva de autores surdos ou que estudam a surdez e as questdes da
deficiéncia hd mais tempo.

O interesse em pesquisar a relacdo entre publicidade e deficiéncia comega nos
primeiros semestres da graduacdo, a partir de um incomodo durante uma atividade de sala de
aula. Quando questionei® o professor como prever target com pessoas com deficiéncia, ele me
retornou que ndo era possivel, visto que estes seriam (na percepcao dele) dependentes, nao
consumidores. Para mim, esta ldgica ndo fez sentido, j4 que minhas no¢des de dependéncia
estariam ligadas a dois principais fatores: idade e questdes financeiras. Existem pessoas com
deficiéncia com mais de 18 anos, fato. E, ainda que seja evidente a falta de esforgo da
sociedade para se adaptar e desenvolver politicas publicas eficientes para que pessoas com
deficiéncia sejam inseridas no mercado de trabalho formal, elas estdo no mercado informal.
Possuem renda, circulam em ambientes sociais e culturais — como veremos nos capitulos que
se seguem — e fazem parte da sociedade, mesmo esta sendo excludente. Desde esse dia, venho
buscando aprofundar meus conhecimentos a respeito da tematica da deficiéncia dentro do
campo que escolhi atuar: o da Comunicagdo, mais propriamente a publicidade.

Em termos de uma justificativa epistemologica, percebemos, ao longo da construgdo
do Estado da Arte, que o campo da Comunicagdo ainda aborda de forma incipiente esse
topico, no que tange a pesquisas que relacionam os temas publicidade e deficiéncia. As
disciplinas com estudos mais profundos a respeito partem de outras areas das Ciéncias
Sociais, como a Antropologia e Sociologia, além do campo da Educacdo. Identificamos que

existe interesse no assunto entre os pesquisadores do Campo, visto a constancia de

> Nas justificativas, por apresentar relatos pessoais, utilizarei a primeira pessoa do singular.
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publicagdes nos ultimos dez anos, entretanto as pesquisas sobre a tematica da deficiéncia
ainda estao muito ligadas as questdes de representatividade em campanhas e anuncios.

Esta dissertagdo foi desenvolvida no Programa de Pos-Graduagdo da UFRGS, e tem
aderéncia a linha de pesquisa de culturas, politicas e significagdo, e também teve
contribui¢des a partir de reflexdes realizadas junto ao Grupo de Pesquisa de Comunicagdo e
Praticas Culturais no qual a autora estd incluida. Assim, privilegiamos o sujeito nesta
dissertacdo, em especifico o sujeito Surdo, buscando compreender como se da o processo
comunicativo deste, como as vivéncias deste sujeito estdo imbricadas na sua forma de
consumo e praticas sociais e culturais.

Posto isto, neste trabalho busquei contribuir para o conhecimento que relaciona a
pesquisa em Comunicagdo, especialmente publicidade, com a surdez, a partir da perspectiva
da recepgdo. Este movimento tem reflexos em minha vida profissional dentro do mercado
publicitario como Diretora de Arte, possibilitando que eu promova novas trocas e discussoes a
respeito da tematica, ampliando o olhar e o fazer publicidade, e assim (quem sabe) este
trabalho possa contribuir com a maior inclusdo e reconhecimento de cidadaos.

Nos capitulos tedricos que se seguem, abordaremos de forma mais aprofundada os
conceitos que foram aqui apresentados e as outras dimensdes que os abarcam. No segundo
capitulo, “Balizas teorico-metodologicas”, apresentamos as estratégias metodologicas — tanto
de ordem tedrica como empirica — realizadas nesta dissertagdo, além da sintese das pesquisas
do Estado da Arte e a trilha metodoldgica que fizemos ao pesquisar junto de pessoas Surdas.

No terceiro capitulo, “Surdo: sujeito cultural e politico”, fazemos um breve relato
historico das pessoas com deficiéncia e da comunidade surda brasileira nos ambitos social e
cultural, compreendendo aspectos da sua identidade, alteridade, lutas, especificidades e
desafios. No capitulo seguinte, “Acesso e processo comunicativo da publicidade”, abordamos
a publicidade a partir dos Estudos Culturais, relacionamos as questdes de acesso, cidadania e
consumo, ¢ adentramos as praticas de consumo midiatico e recep¢ao publicitaria.

O capitulo cinco, “Perspectivas do sujeito Surdo sobre a publicidade”, apresentamos a
descrigdo, interpretacdo e analises dos dados coletados a partir da aplicacdo das entrevistas
com os interlocutores voluntérios, e relacionamos os resultados percebidos com os objetivos
especificos descritos nesta introdugao.

Por fim, no capitulo seis dispomos as consideragdes finais desta investigacao. Este

capitulo ¢ dividido em trés partes. Inicialmente retomamos a pergunta e objetivo geral de
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pesquisa, respondendo a partir dos avangos alcangados. Na sequéncia, comentamos a respeito
da trajetéria percorrida ao longo do periodo de dissertacdo, refletindo a respeito do que
aprendemos e nos surpreendeu durante o desenvolvimento. Por fim, descrevemos como esta
pesquisa pode contribuir para investigagdes futuras e os frutos da dissertacdo para o campo da
Comunicagao.

Assim, convidamos a leitura desta investigacdo que nos ¢ tdo cara pelo seu percurso
desafiador e repleto de aprendizados. Esperamos que os nossos achados e nossa trajetoria
sejam produtivos e propositivos ao leitor, e que nossas contribui¢cdes possam reverberar tanto

academicamente como mercadologicamente. Assim, desejamos uma boa leitura.
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2 BALIZAS TEORICO-METODOLOGICAS

Neste capitulo, abordamos as questdes metodologicas que compdem esta dissertagao.
Primeiramente, apresentamos as estratégias metodologicas adotadas e os movimentos
realizados para dar corpo a introdugdo e aos capitulos tedricos. A apresentagdo dos dados

coletados e o resultado das entrevistas podem ser acessados no capitulo cinco.

2.1 ESTRATEGIAS METODOLOGICAS

As estratégias metodoldgicas sdo o conjunto de métodos e técnicas que t€ém como
objetivo cumprir as demandas dos objetos e objetivos de pesquisa, a fim de responder a
pergunta da problematizagdo de um trabalho. O método e as técnicas se diferem pelo método
ser o conjunto de procedimentos utilizados na pesquisa e as técnicas serem os instrumentos
especificos utilizados na coleta de dados, como entrevista, questionario, observacao, entre
outros (Gil, 2008). Sdo esses métodos e técnicas que nos ajudam a chegar ao conhecimento
cientifico, este ndo podendo ser alcancado a partir da ingenuidade, mas sendo construido por
meio de teorias que contribuem na compreensdo do pesquisador sobre “porque e como eles
[fenomenos especificos] ocorrem e como estdo relacionados entre si” (Santaella, 2001, p.
110).

Na pesquisa social, assim como em outras areas do conhecimento, existe uma
diversidade de métodos e técnicas para alcangar um objetivo principal: contribuir com o
conhecimento a partir da busca por respostas da realidade social utilizando procedimentos
cientificos (Gil, 2008). Gil entende que na pesquisa social existem niveis mais adequados para
os objetivos de cada trabalho, definindo trés como essenciais: exploratdrio, descritivo e
explicativo.

Pesquisas exploratorias sdo desenvolvidas quando o objetivo principal da pesquisa
busca compreender uma visdo geral acerca de determinado fato ou sujeito, de cunho
aproximativo. O nivel exploratério ¢ adequado quando o tema ¢ “pouco explorado e torna-se
dificil sobre ele formular hipdteses precisas e operacionalizaveis” (Gil, 2008, p. 27). A partir
disso, entendemos que esta pesquisa tem caracteristica exploratdria, justamente por ser um
tema incipiente no campo da Comunicagdo, uma vez que apesar de ser de interesse dos
pesquisadores trabalhar as questdes da deficiéncia na comunicagdo, pouco ainda foi

explorado, como demonstraremos mais a frente no Estado da Arte. Além disso, a pesquisa se
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caracteriza por exploratdria também por estarmos interessadas no sujeito que tem a vivéncia
cotidiana, possibilitando relatos sobre a pratica com o tema (Prodanov; Freitas, 2013).

Ademais, entendemos que além de exploratério, esta dissertagcdo utiliza como carater
qualitativo, ao passo que nos interessa compreender as apropriagdes e os usos da comunidade
surda quanto a publicidade que ¢ recebida por eles, ou seja, € relevante entendermos como se
dao as interpretacdes desses sujeitos a partir de suas realidades sociais, nesse sentido “a
interpretagdo dos fendmenos e a atribuicdo de significados sdo basicas no processo de
pesquisa qualitativa” (Prodanov; Freitas, 2013, p. 70).

A seguir, discorremos a respeito da parte tedrica — a partir dos movimentos de
constru¢do do Estado da Arte e referencial tedrico — e empirica — considerando o objetivo de
identificar a recep¢do dos sujeitos surdos — que compdem a metodologia utilizada até o

momento nesta dissertacao.

2.1.1 Parte tedrica

O primeiro passo para a realizacdo da escrita deste trabalho €, talvez, um dos mais
trabalhosos do processo de pesquisa. A busca por referéncias bibliograficas que ajudam a
compor o que apresentamos, localizamos e identificamos como pertinente nesta dissertacao
movimentou o planejamento do que sera exposto como referencial tedrico. Para Stumpf
(2005, p. 51), a pesquisa bibliografica sistematiza as leituras realizadas pelos pesquisadores
“de forma a evidenciar o entendimento do pensamento dos autores, acrescido de suas proprias
ideias e opinides”. De forma mais simplificada, a pesquisa bibliografica tem como objetivo, a
partir de um conjunto de procedimentos de investigacdo, identificar, coletar e fichar
bibliografias, textos e documentos que possibilitem o desenvolvimento do trabalho
académico.

Esse movimento metodologico se inicia bem antes da escrita desta dissertacao, no meu
caso, comecou ja desde a organizagdo do pré-projeto para o processo seletivo de mestrado. A
pesquisa bibliografica foi utilizada como estratégia metodoldgica na fase inicial e segue como
principal estratégia nesta dissertacdo por promover a aproximagao da pesquisadora com o
tema a ser pesquisado (Stumpf, 2005). A partir da busca por artigos, dissertagdes, teses, livros
e documentos que tratam do tema, foi possivel a defini¢do de subtemas que promoveram o

afunilamento da pergunta de pesquisa. Esse fichamento foi muito relevante para a realizacao
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da fase de Estado da Arte — como veremos em breve —, etapa na qual pesquisamos o que ja se
desenvolveu de pesquisas que relacionam o tema estudado.

A partir da pesquisa bibliografica, definimos os principais autores utilizados a fim de
contribuir com o conhecimento aqui desenvolvido, autores esses que estdo classificados como
fontes bibliograficas primarias (Stumpf, 2005). Ao que se trata sobre publicidade, praticas
culturais e consumo mididtico, esses autores sdo: Nilda Jacks, Maridngela Toaldo, Erika
Oikawa, Jesus Martin-Barbero, Livia Barbosa, Elisa Piedras e Néstor Canclini. Da recepgao,
os autores principais sdo: Nilda Jacks, Ana Carolina Escosteguy, Omar Rincon, Elisa Piedras
e Laura Wottrich. Dos principais autores que conduzem as discussdes a respeito dos estudos
da deficiéncia estdo Carlos Skliar, Débora Diniz, Nilda de S4a, Owen Wrigley, Gustavo
Piccolo e Gladis Perlin. J& os autores que possibilitaram a discussao a respeito das questdes de
acesso, acessibilidade e cidadania estdo Néstor Canclini, Marco Bonito, Felipe Berni, Graziela
Bianchi, Sonia Pessoa, Camila Mantovani, Angela Marques, Phelliphy Jacome, Sonia Maria
Oliveira, Adela Cortina, Alberto Efendy Maldonado e Maria Cristina Mata.

As fontes secundarias, por sua vez, sdo aquelas que contribuem para a criagao do
conhecimento a partir de dados especificos ou por meio do resumo de documentos (Stumpf,
2005). No caso desta dissertagdo, os dados secundarios aqui utilizados sdo variados, estas
fontes sdo originais de capitulos de livros, portais, bibliotecas especializadas, catdlogos e
resumos.

Outra estratégia metodologica contemplada ¢ a de pesquisa documental. De acordo
com Moreira (2005), a analise de documentos sempre foi forte entre as pesquisas de Ciéncias
Sociais por ser uma técnica de investigacdo importante para os estudos sobre sociedade. A
autora entende que a analise documental, seguidamente, ¢ utilizada como fonte secundaria,
promovendo conhecimentos, informagoes e dados para compor o referencial tedrico.

Nesta pesquisa, utilizamos a pesquisa documental como forma de compor nossos
dados secunddrios, a partir do acesso a sites oficiais do governo, pesquisas do IBGE e relatos
descritos em sites da comunidade surda. Essas fontes proporcionaram uma compreensao de
informacdes sociais, culturais e politicas sobre a comunidade surda, além de uma
aproximacgao das pesquisadoras ao tema.

A seguir, expomos de forma resumida o desenvolvimento do Estado da Arte,
exploramos os trabalhos identificados e o que eles nos levam a entender sobre este tema na

Comunicagao.
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2.1.2 Sintese do Estado da Arte

Nesta secdo, ¢ apresentada a analise do conjunto de pesquisas produzidas que tratam
de questoes relacionadas a publicidade e deficiéncia entre os anos de 2012 ¢ 2021 no campo
da Comunicagdo no Brasil. A coleta de trabalhos faz parte da constru¢do do Estado da Arte®
da dissertagcdo que busca entender a relacdo das pessoas surdas com a publicidade no pais.

O Estado da Arte ¢ uma das tipologias de pesquisa derivada da metapesquisa — que
pode ser definida como um tipo de investigagdo que se volta para o proprio campo de
conhecimento (Jacks, 2018). O Estado da Arte, de carater bibliogréafico, visa apontar sobre
como o tema de pesquisa vem sendo abordado no campo em que o pesquisador quer se situar,
além de possibilitar uma nova perspectiva referencial de autores, conceitos e resultados para
que se possa iniciar uma nova discussao em busca de ampliar um campo do conhecimento
partindo dos resultados que outros pesquisadores ja alcangaram, refor¢ando o carater coletivo
do campo de conhecimento (Ferreira, 2002).

Dito isto, o Estado da Arte valoriza o percurso percorrido por, justamente, demonstrar
0os avangos, ou nao, da pesquisa académica sobre as articulagdes entre publicidade e
deficiéncia. Assim, o primeiro movimento desta pesquisa ¢ de carater bibliografico (Ferreira,
2002), em que foram coletados trabalhos e estudos desenvolvidos que possuem a tematica da
deficiéncia e da publicidade tensionadas em seus titulos, palavras-chave ou no corpo do
trabalho.

Dentre as obras coletas estdo teses e dissertagdes, artigos publicados em periddicos e
artigos publicados em eventos entre os anos de 2012 e 2021. As bases de consulta utilizadas
para a investigacao podem ser divididas entre: a) repositorios de pesquisa (Biblioteca Digital
Brasileira de Teses e Dissertacdes e o Portal de Periodicos da CAPES); b) anais de eventos
(COMPOS, Intercom nacional e regional) e o Encontro Nacional de Pesquisa em Publicidade
e Propaganda (Pré-Pesq PP); e ¢) outros bancos online de pesquisas e trabalhos académicos.
Os trabalhos deveriam apresentar os termos: publicidade e deficiéncia, propaganda e
deficiéncia, publicidade e acessibilidade, publicidade e inclusdo, e/ou acessibilidade

comunicativa nos seus titulos, palavra-chave ou assunto de pesquisa. Entre os anos de 2012 ¢

© O Estado da Arte completo pode ser acessado pelo link:
https://docs.google.com/document/d/1Cq47s39WGp3Rxnq8yHFT Do2HPZQssSrXrqvEPCb fc/edit.  Acesso
em: 26 mar. 2024.
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2021, identificamos 33 trabalhos’ que se relacionavam com a tematica pesquisada nas bases
investigadas, entre eles duas teses, sete dissertagdes, 13 artigos publicados em periodicos e 11
artigos publicados em eventos.

Os anos com maior producdo de pesquisas relacionadas a tematica foram 2017, 2018 e
2020 com seis trabalhos em cada ano, seguido por 2021 com quatro trabalhos, 2016 e 2015
com trés trabalhos em cada, 2014 e 2019 com dois trabalhos em cada, e 2012 com apenas um
trabalho. Importante ressaltar que no ano de 2013 nao foi possivel identificar trabalhos sobre
o tema.

Para agrupar os trabalhos encontrados, reconhecemos quatro categorias temadticas a
partir da analise da abordagem da deficiéncia e publicidade na pesquisa em Comunicagdo: a)
representacao dos diferentes nos produtos midiaticos — aqui considera-se produtos midiaticos
como sendo séries, filmes e novelas de tv e streaming, campanhas publicitarias, livros e clipes
de musica; b) recursos de acessibilidade, ou seja, todo trabalho que ¢ focado na utilizacao de
recursos eletronicos ou tradicionais que possam vir a promover o acesso universal a
informacodes, locais e meios de transporte; c¢) deficiéncia e inclusdo, nesta categoria sdao
considerados os trabalhos que abordam principalmente as politicas publicas relacionadas a
inclusdo e acessibilidade no discurso e contexto histdrico-social; e d) praticas de comunicagao
e recepgdo das pessoas com deficiéncia, ou seja, toda pesquisa que considera a pessoa com
deficiéncia como consumidora e relaciona essa discussdo com praticas de recepgao.

E importante refor¢ar que, por mais que alguns trabalhos conversem com mais de uma
categoria tematica, cada trabalho estd alocado em apenas uma, e a decisdo foi de inserir onde
os trabalhos tém maior aderéncia. Abaixo, € possivel identificar a incidéncia de cada uma das

categorias tematicas entre as 33 pesquisas coletadas neste estudo.

7 A lista completa dos trabalhos presentes no Estado da Arte pode ser visualizada no link:
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1-NppvCiiVOTTm9zvtSDyvphCGmBfajxs/edit?usp=sharing&ouid=103
332580307043192293&rtpof=true&sd=true._Acesso em: 26 mar. 2024.
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Gréfico 1 - Numero de trabalhos x tematica
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

AD: Fundo branco. Grafico de barras. Seis linhas horizontais, de cima para baixo, a linha seis sustenta quatro
barras de tamanhos diferentes e sdo preenchidas na cor laranja. A primeira corresponde a categoria da
representacdo dos diferentes nos produtos midiaticos e tem 21 trabalhos. A segunda corresponde a categoria
praticas de comunicagd@o e recepgdo dos pessoa com deficiéncias e tem 5 trabalhos. A terceira corresponde a
categoria recursos de acessibilidade e tem 4 trabalhos. A quarta corresponde a categoria deficiéncia e inclusdo e
tem 3 trabalhos.

A partir do que foi exposto no grafico, percebemos que a representacio dos diferentes
tém destaque em relacdo a quantidade de trabalhos compondo a categoria tematica, com o
total 21 pesquisas se dividindo em: uma tese, quatro dissertacdes e 16 artigos publicados.
Assumimos a categoria tematica da “representagdo dos diferentes nos produtos mididticos” a
partir da abordagem conceitual de Hoff (2012). A autora entende o sentido de “diferenca” ou
“corpos diferentes” como sendo toda ‘“corporalidade fora do padrdo estético divulgado
recorrentemente na cena mididtica” (Hoff, 2012, p.147). Ou seja, estdo abarcados os corpos
negros, envelhecidos, gordos, com deficiéncia, entre outros.

Pelo embasamento tedérico, Tania Hoff foi a autora mais citada nas abordagens do
corpo e deficiéncias. Nesse sentido, compreendemos que as representacoes dos diferentes e a
abordagem hegemonica do corpo dentro da Comunicagdo estdo priorizando observar a
deficiéncia a partir do que ¢ visivel e reconhecivel a primeira vista. Assim, sdo analisadas as
pecas onde o corpo desse sujeito esta em evidéncia, mas ndo necessariamente o sujeito. As
pesquisas refletem a deficiéncia a partir de um enquadramento do corpo e ndo das praticas dos

deficientes.
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Quanto aos trabalhos coletados, a representagdo do corpo diferente ¢ o tema mais
recorrente nas pesquisas identificadas, totalizando 21 dos 33 trabalhos. A partir das instancias
de andlise dos trabalhos que tematizam o corpo diferente (Hoff, 2012), percebemos uma
hegemonia da producdo a partir da analise de discurso e narrativas de pegas midiaticas (13).
Entre as deficiéncias estudadas nesses trabalhos, a surdez ¢ a menos explorada juntamente
com a deficiéncia intelectual. A mais explorada ¢ a motora/fisica.

As praticas de comunicacdo e recep¢ao das pessoas com deficiéncia ¢ a segunda
tematica mais pesquisada dentre os trabalhos coletados para o Estado da Arte e engloba no
total cinco trabalhos que, diferente do que foi percebido na temética anterior, possui uma
diversidade maior nas estratégias metodologicas utilizadas pelos autores, variando de analise
de discurso e/ou conteudo, produgdo, experiéncia de vida e pesquisa bibliografica. Nesta
tematica percebemos uma abordagem bem mais profunda relacionando a vida cotidiana com
as questdes da deficiéncia, além da relacdo entre constru¢do de imagindrio e praticas sociais
que sdo relevantes para pensar a sociedade e seus modos de comunicagdo e recepg¢ao.
Importante ressaltar que os trabalhos pertencentes a esta tematica tratam de duas deficiéncias
especificas em seus estudos, a visual e a auditiva.

A partir dos trabalhos desta categoria tematica, ¢ percebido que, apesar de ainda ser
um viés pouco explorado — apenas cinco dos 33 trabalhos —, ¢ um campo que promove
reflexdes relevantes para a construgdo de um processo comunicativo de mais qualidade e
inclusdo. Pensando em futuras pesquisas, ¢ interessante que estes trabalhos de recep¢ao deem
origem a uma explorag@o que articule a recepg¢do com a producgao.

A terceira categoria tematica identificada ¢ denominada “Recursos de acessibilidade”,
e possui quatro pesquisas associadas a ela. De todos os trabalhos, percebemos que o espaco de
projecao para acessibilidade ¢ majoritariamente virtual, uma vez que nado identificamos
trabalhos que buscassem recursos para acessibilidade em midia tradicionais como em
anuncios ou pegas impressas. Quanto a esse ambiente virtual, faz sentido que a deficiéncia
mais tocante seja a relacionada a sensorial, visual principalmente, uma vez que os dispositivos
ndo sdo pensados para pessoas sem visao ou com baixa visdo j& que, atualmente, tudo ¢
movido pelo fouch. Ainda assim, dentro dos ambientes virtuais ¢ onde marcas e instituicdes
conseguem se relacionar com todos, nesse sentido outras deficiéncias poderiam ser

contempladas, como por exemplo as intelectuais.
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Na quarta e ultima categoria temadtica, denominada “Deficiéncia e inclusdo”, estdo
agrupados o total de trés trabalhos, sendo considerada a menos explorada dentre os trabalhos
identificados para o Estado da Arte.

De todos os trabalhos que compdem esse Estado da Arte, ndo identificamos a
exploragdo do processo comunicativo na sua integralidade. Para Piedras (2009), o processo
comunicativo ¢ a articulagdo entre as praticas de producdo e as praticas de recep¢do com o
mundo social. Também ¢ importante destacar que no periodo de 2012 a 2021, que foram
coletados os trabalhos, em nove dos dez anos foi possivel identificar pelo menos um trabalho
que trata da relagdo entre a publicidade e a deficiéncia. Assim, ¢ possivel analisar que o
campo dos estudos da deficiéncia na Comunicagdo ¢ um campo incipiente e, por isso, ainda
nao esta bem desenvolvido no sentido das articulagcdes com outros temas, defini¢do de autores
do campo ou nimero constante em publicagdes. Ainda assim, ¢ inegavel o interesse dos
pesquisadores em fazer articulagdes com este campo.

Dos trabalhos, 14 abordam a deficiéncia de forma multipla, ou seja, sem especificar
uma em seus estudos. Nesse sentido, percebemos que essas pesquisas buscam abordar as
questdes relativas a deficiéncia de um modo mais geral, sem o aprofundamento que cada
deficiéncia de forma individual possui. Daqueles que buscam trabalhar com uma deficiéncia
de forma singular, a visual é a mais estudada, com oito pesquisas.

Tendo em vista que o Estado da Arte ¢ uma metapesquisa que incentiva o saber
colaborativo (Jacks, 2018), a seguir, fazemos o sobrevoo geral dos 12 trabalhos que mais se
aproximam desta dissertagdo, proporcionando um arcabouco tedrico e resultados de pesquisa

relevantes para a construg¢do do conhecimento. Os trabalhos estdo descritos no quadro abaixo:

Quadro 1 - Afunilamento das Pesquisas

NG Ano Autor Titulo Palavra-chave Universidade
trabalho
. Flavia Affonso O deficiente visual como leitor Acesmblhfiade; d.effmenc.la
Artigo | 2012 .. visual; audiodescricao; leitor PUC-MG
Mayer pressuposto de produtos audiovisuais i o
pressuposto; cogni¢ao.
Kelinv Cléudia Reflexdes sobre a Representagao do Corpo; diferenga; individuo
Artigo | 2015 Y- Corpo com Deficiéncia no Cenario com deficiéncia; representagao; UFPE
da Silva o . .
Publicitario Brasileiro Contemporaneo publicidade.

Marina Gomes
Artigo | 2017 | Portela; Marcia
Vidal Nunes

GESTOS QUE FALAM: um estudo Comunicacao; cultura surda;

. . . UFC
sobre a comunicagao por surdos pesquisa participante.
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Leonardo
Mozdzenski; Dona Dessa Beleza: Empoderamento Publicidade, Empoderamento
Artigo | 2017 | Keliny Claudia feminino, corpos diferentes e inclusao feminino, Corpos diferentes, UFPE
da Silva; Liliana no discurso publicitario da Avon Inclusao, Beleza.
Barros Tavares
Keliny Claudia Convocacdes e Deslocamentos da Publicidade; Representagdes
Artigo | 2018 | da Silva; Rogério | Diferenca: O Corpo com Deficiéncia midiaticas; Corpo com UFPE
Luiz Covaleski na Publicidade deficiéncia.
Jean Costa
Sousa;
. Lorrayne A Representatividade da Pessoa com Publicidade; inclusdo;
D | AU Caroline dos Deficiéncia na Publicidade deficiéncia; anincios. LI
Santos; Magno
Medeiros
Sénia Caldas
Pessoa; Vanessa Imaginarios sobre a deficiéncia: Imaginarios sociodiscursivos.
Artigo | 2019 Cardozo mobilizagdo de afetos cotidianos em Deficiéncia na midia. UFMG
Branddo; Camila campanhas publicitarias. Publicidade inclusiva.
Mantovani
Lucas Silva
Barreto; Cintia
Rodrigues Podem as pessoas com deficiéncia Pessoas com deficiéncia;
Artigo | 2020 Medeiros; consumir? A representagdo incidental | Publicidade inclusiva; Produgao UFU
Veronica na publicidade e propaganda do Consumo.
Anggélica de
Paula
ncebel Comunicacdo; Acessibilidade; UVA;
. Ellcessor, Mack Rumo a um campo de Estudos de ~ S
Artigo | 2021 . L . Representag@o da pessoa com U-Miami e
Hagood, Bill Midia e Deficiéncia deficiéncia P ——
Kirkpatrick ’
Publicidade e diferenca: a
Dissert ey (b discursivizacdo do ethos do individuo Discurso da diferenga;
~ 2017 . com deficiéncia nas narrativas Ethos discursivo; Corpo com UFPE
acao da Silva S o n
publicitarias brasileiras deficiéncia;
contemporaneas
Publicidade inclusiva: uma analise L ..
Dissert Lorrayne discursiva da representatividade das Clommmiengsies Tl iplt
~ 2020 Caroline dos . . inclusiva;Inclusdo;Deficiéncia UFG
acao pessoas com deficiéncias sensoriais em .
Santos i S .. sensorial
anuncios publicitarios televisivos
VIVENDO EM UM CORPO REAL E
Joao Batista DESEJANDO FORMAS IDEAIS: a Publicidade. Neoliberalismo
Tese | 2020 | Nascimento dos | publicidade e o corpo ndo hegemdnico . ’ UFRGS

Santos

no contexto neoliberal e a relagdo com
as subjetivagdes conservadoras

Subjetivacao.

Fonte: elaborado pela autora (2022).
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AD: Fundo cinza. Tabela com seis divisdes na vertical, intituladas respectivamente de tipo de trabalho, ano,
autores, titulo, palavras-chave e Universidades. Doze linhas verticais com as informag¢des de cada trabalho
coletado a partir dos enquadramentos citados anteriormente.

Dos 12 trabalhos, todos possuem referenciais teoricos para abordar a deficiéncia e
trabalhar a publicidade, por mais que na maioria dos estudos uma dessas frentes seja discutida
com maior expressdo. Dentre os conceitos mais recorrentes para debater a deficiéncia estdo:
corpo diferente (2), a partir de Tania Hoff; estigmatiza¢do (2), a partir de autores Wilton
Garcia, Maria Gugel e Luciene Silva; e empoderamento (2), a partir de Tatiane Hilgemberg e,
novamente, Tania Hoff.

Interessante percebermos que, apesar da presenca dos conceitos e assuntos que
movimentam o conhecimento quanto a tematica, parece que a Comunicagao, até entdo, tende
a evidenciar mais as questdoes que relacionam a visibilidade do corpo sem ultrapassar os
limites da andlise textual e de imagem. Isto €, a analise textual possibilita identificar de que
forma as diferencas estdo colocadas no produto midiatico, mas ndo promove uma investigacao
mais profunda quanto as praticas dessa diferenca. Pensamos que seja interessante a proposta
de uma analise critica sobre a abordagem da deficiéncia a partir do corpo, uma vez que o
publico com deficiéncia ¢ muito diverso, com caracteristicas que vao além de uma imagem.
Como ¢ o caso da deficiéncia auditiva que estudamos nesta dissertagdo, a deficiéncia ndo esta
estampada ou € perceptivel a primeira vista, esta se faz muito mais presente a partir das
experiéncias de vida no cotidiano, na forma de comunicacdo, formas de se relacionar e
praticas de consumo.

Perlin (2003) adentra nas questdes de alteridade, identidade e diferenca da
comunidade surda. A autora se aprofunda no conceito de alteridade e entende que esses trés
conceitos — alteridade, identidade e diferenga — independem entre si. Para a pesquisadora, o
“ser surdo” reflete as condi¢cdes do espago pos-colonial e pds-moderno respeitando o
momento presente, isto €, a alteridade de “ser surdo” ¢ composto por camadas politicas,
filosoficas e culturais para assumir sua diferenca, alteridade e identidade. Ja Prado (2008) ¢
apresentado como um autor importante para pensar a invisibilidade e a sociologia das
auséncias a partir de Boaventura Santos. Esses dois conceitos sdo interessantes para pensar
sobre as possibilidades de emergir que o publico pessoa com deficiéncia possui na sociedade
e nas pesquisas, além de incentivar uma visdo critica para investigar mobilizagdes

contra-hegemonicas.
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A partir dessa descricdo, percebemos que, para falar de deficiéncia, existe uma
diversidade de autores ainda timida e conceitos que se relacionam no campo da Comunicagao.
Nesse sentido, o Estado da Arte permite inferir que o campo dos estudos da deficiéncia ¢é
ainda novo, e que os conceitos mobilizados articulam com os estudos de representacdo do
corpo e género. Apesar do campo da Comunicagdo ainda ndo produzir uma quantidade
significativa de debates a respeito da deficiéncia com base em referenciais teoricos proprios,
as pesquisas bebem de outros campos para falar da tematica. Um exemplo disso ¢ a utilizagao
de conceitos e autores do campo da educacdo, como Gladis Perlin e Carlos Skliar, da
sociologia, com Pierre Bourdieu, e da filosofia, com Michel Foucault.

Entre os autores mais citados quando analisamos os conceitos para abordar a
publicidade, dois se destacam. Sao eles Patrick Charaudeau (4) e Rogério Covaleski (3).
Charaudeau (2007) ¢ referenciado a respeito do seu pensamento sobre o discurso mididtico,
no qual ele entende que este discurso tem capacidade de mascarar ou revelar parte da
informagdo, possibilitando a proposi¢ao de interpretacdes pré-determinadas e debates que
estdo de acordo com interesses da industria. Além disso, outra reflexdo importante que o autor
aborda ¢ quanto as questdes do imaginario social e sociodiscursivo, as quais ele apresenta
como sendo formas de entender o mundo constituido a partir de um sistema de representagdes
sociais que partem de meios de saberes, emogdes e imaginarios.

Assim como Charaudeau, Covaleski (2015) reflete sobre o carater de responsabilidade
social presente no novo discurso publicitario. A defesa de causas sociais e valores mais
humanistas tém ganhado destaque nesses discursos. A ideia de consumo pelo consumo tem
dado espaco a um consumo propositivo por parte dos consumidores, assim as narrativas
publicitarias estao se adaptando da mesma forma.

A partir da andlise, ¢ possivel perceber que, apesar da publicidade também ser um
campo académico considerado incipiente, este se distingue do campo dos estudos sobre
deficiéncia por possuir um repertorio de autores e conceitos mais diversos e consolidado,
além de articular de modo mais flexivel com temas que vao além da representagao dos corpos.

Em relagdo as estratégias metodoldgicas, oito trabalhos analisam a produgdo
publicitaria por meio de aniincios ou narrativas, dois trabalham as praticas de recep¢ao, um
trabalho utiliza como instancia de andlise a experiéncia de vida e um propde ensaios para a
producao académica. Importante ressaltar o entendimento sobre a diferenga entre praticas de

recepcao e experiéncia de vida: na experiéncia de vida, o receptor aborda mais a respeito de
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suas atividades cotidianas, rotinas, percepcdes sobre seu dia a dia, ja as praticas de recepgao
conversam mais sobre as percepgoes, afetos e reacdes das audiéncias perante um conteudo

publicitario, seja campanha ou anuncio.
2.1.2.1 Conclusoes

Tendo visto todos os desdobramentos e apresentado os repertorios existentes dentro do
campo da Comunicagdo relativos a pesquisas que articulam a publicidade e a deficiéncia,
afere-se que, pela quantidade de trabalhos e referenciais teoricos, este ¢ um campo de estudo
novo que necessita de mais discussoes e esta recheado de problematicas. As representagdes do
corpo estdo se consolidando como uma articulagdo de muito interesse pelos pesquisadores,
visto que, dos 33 trabalhos aqui identificados, 21 discutem a tematica. Enquanto isso, os
estudos a respeito da recepg¢do dos contetidos mididticos por sujeitos com deficiéncia,
experiéncias de vida e inclusdo social podem ser mais explorados, pois foram abordados
apenas por dois trabalhos no total. O processo comunicacional completo ndo foi identificado
nas pesquisas, ou trabalha-se com a produ¢@o ou com a recepgao.

Entre as deficiéncias mais trabalhadas nas pesquisas, percebe-se que a deficiéncia
visual (9) e a fisica (5) s3o mais abordadas. A deficiéncia auditiva ¢ trabalhada apenas duas
vezes como foco principal, e trés vezes trabalhada junto da deficiéncia visual recebendo o
nome de deficiéncia sensorial. Em sua maioria, as pesquisas buscam abordar a deficiéncia de
uma forma mais multipla, sem especificar, o que promove trabalhos relevantes — pensando no
ambito da pessoa com deficiéncia —, mas mais gerais.

E de grande importincia que os estudos da deficiéncia avancem no campo da
Comunicagdo, uma vez que possui problematicas relevantes e presentes no cotidiano. E
importante que sejam incentivadas pesquisas que coloquem a pessoa com deficiéncia no foco
e que envolvam demais questdes relacionadas as comunidades nas quais essas pessoas estao
inseridas. Entendemos a relevancia de estudos que apresentem como 0s corpos sao
representados nos produtos midiaticos, da mesma forma que precisamos de mais pesquisas

que tragam esse publico para falar sobre seus afetos, relagdes e cotidiano.
2.1.3 Parte empirica

Santaella (2001) apresenta a ideia de ciéncia segundo a percep¢ao de Demo (1985, p.

76) em que entende que fazer ciéncia ¢ “o questionamento inesgotavel de uma realidade
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reconhecida também inesgotavel”, ¢ desse lugar que partem as ciéncias empiricas, em que o
conhecimento ¢ discursivo. Para a autora, nas ciéncias empiricas o conhecimento pode ser
colhido recorrendo a observagao, experimentacao, deducao e inducao. De acordo com Braga
(2005), a pesquisa empirica tensiona trés elementos principais: a problematizagao do objeto, a
elaboracdo teorica e a ida a realidade para observagao.

Nesta pesquisa, 0 universo empirico se constréi no momento em que investigamos um
publico especifico com uma vivéncia singular a qual ndo possuimos, mas temos interesse em
pesquisar para ampliar os conhecimentos que relacionam a comunicacdo com a surdez.
Identificar as percepgdes dos sujeitos surdos, em relagdo a publicidade, € o que movimenta a
parte empirica desta dissertacdo. A partir da observagdo participativa e da entrevista em
profundidade como estratégias metodoldgicas, buscaremos alcangar os objetivos especificos
de mapear o fluxo de recepcdo publicitaria pelos sujeitos e investigar as relagdes que
estabelecem com a publicidade.

Entendemos que ao longo do percurso metodologico, principalmente referente a
entrevista, nos aproximamos da perspectiva transmetodoldgica, a qual pode ser compreendida
como a pluralidade de estratégias metodologicas colocadas em cooperagdo para “a
reconfiguragdo tedrico-metodolégico a fim de contemplar realidades socioculturais
existentes” (Oliveira, 2022). Por mais que o percurso que percorremos nesta parte empirica
nao tenha sido pensado a partir da transmetodologia, ¢ possivel identificar tragos bem
marcados dela.

Como, por exemplo, ao investirmos em colocar ao centro “o ser humano, a vida, com
respeito, atencdo e consideragdo” (Maldonado, 2013, p. 10). Para a realizacdo da parte
empirica desta investigagdo, antes de tudo, foi necessario que estivéssemos dispostas a
construir uma ecologia cientifica a partir do conhecimento dos valores da cultura surda e
confronto com os das nossas vivéncias hegemonicas. Para isto, nossas primeiras
aproximagdes iniciaram a partir de uma observacao participativa nos eventos do Café
Sinalizante®. A observac¢do participativa ¢ uma estratégia que visa adquirir conhecimento a
respeito de um determinado grupo “a partir do interior dele mesmo” (Gil, 2008, p. 103). No

nosso caso, a participagdo nos eventos mensais do Café Sinalizante, juntamente com leituras

8 Café Sinalizante ¢ um evento mensal que ocorre no Café Cantante, localizado no bairro Bom Fim em Porto
Alegre. Idealizado por Lipsen — musico, artista e ator ouvinte — e Lucas — ator e consultor de Libras Surdo —, o
Café Sinalizante visa ser um espaco acolhedor para a interagdo entre surdos ¢ ouvintes sinalizantes. Apesar do
encontro ndo ter a proposta de aprendizado de Libras, o Café Sinalizante ndo deixa de ser um ambiente em que o
conhecimento sobre Libras ¢ a cultura surda é compartilhado.
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de autores Surdos sobre identidade e alteridade surda, possibilitou o maior conhecimento a
respeito da comunidade surda.

Entendemos que nosso tema movimenta ndo sé a questao da surdez, mas o sujeito
Surdo, para isso seguiremos alinhadas a proposta metodologica de Berni e Maldonado (2021)
em que os autores entendem que ¢ muito mais produtivo trazer a pessoa com deficiéncia como
construtora do conhecimento ao lado das investigadoras, do que limitar sua participagdo a um
objeto de pesquisa. Para além da construgdo junto com as pessoas Surdas, entendemos que
pares na formagdo do saber sdo as intérpretes que participaram da pesquisa, com isso nao
dissociamos as interferéncias dessas profissionais na coleta de dados na fase de entrevista em
profundidade: “ha o entendimento de que o percurso cientifico se materializa na coletividade
e na consonancia de multiplas vozes, saberes, culturas e praticas que potencializam a
producao de conhecimento” (Berni, Maldonado, 2023, p. 3).

A respeito da descricdo e andlise dos dados compilados na fase de observagdo e
entrevista, utilizaremos estes como material base das interpretacdes e conclusdes da pesquisa.
Para isto escolhemos as diretrizes de Yin (2016) sobre decomposi¢do, recomposi¢cdo €
interpretagao dos dados.

A decomposi¢do, de acordo com Yin (2016), propde a constru¢do (ou nao) de
codificacdo, isto €, categorias para agrupar semelhancas ou diferencas. Para esta pesquisa,
optamos por seguir a decomposi¢ao codificada, por entendermos que esta nos ajuda a
organizar as respostas obtidas nas entrevistas em relagdo ao nosso instrumento de pesquisa.
Assim, no subcapitulo de descri¢do, explicaremos mais detalhadamente as trés categorias que
abordamos, juntamente com sua aplicagao.

ApoOs a decomposicdo, a recomposi¢do € um passo importante na pesquisa. Na
recomposi¢do, os padroes percebidos durante a fase anterior podem ser colocados em
questionamento e aplicados em arranjos distintos para que o pesquisador tenha certeza de que
seus dados fazem sentido, como os dados se relacionam e se esses dados estdo revelando algo
relevante a pesquisa (Yin, 2016). O processo de recomposi¢ado ¢ analitico, por isso, Yin (2016)
recomenda trés procedimentos que auxiliam nesta fase: comparagdes constantes entre dados,
atencdo aos casos negativos e praticar o pensamento rival. No capitulo de descri¢do, serdo
utilizados esses procedimentos a partir das respostas obtidas com o instrumento de pesquisa.

Por fim, a interpretacdo. Para Yin (2016, p. 185), esta fase propde a apresentacao de

uma “interpretagdo abrangente, todavia levando em conta dados especificos” cujos temas se
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tornam ‘“‘a base para compreender seus estudos”. Via de regra, ndo existe uma receita correta
de como fazer a interpretagdo, esta vai acontecer muito a partir da perspectiva do pesquisador.
No nosso caso, buscaremos realizar nossa interpretacdo a partir do processo logico de
categorizacdes — conforme veremos a seguir —, estabelecendo relacdes entre teoria e
resultados das entrevistas (Lopes, 2005).

Duarte (2004) entende que toda pesquisa que se utiliza de entrevista em profundidade
deve explicitar, em sua metodologia, os motivos de escolha do instrumento, os critérios,
numero e descricdo dos informantes, o roteiro da entrevista, como foram realizadas e as
circunstdncias em que se transcorreu a entrevista, e, por fim, os procedimentos de analise.
Assim, além dos resultados que serdo apresentados nos capitulos finais desta dissertagao,
compreendemos que nosso percurso metodoldgico para observagao participativa e entrevista
com pessoas Surdas ¢ um resultado importante da investigacdo, visto que ao longo desse
processo poucas foram as experiéncias prévias que puderam nos guiar ao longo da trajetdria
empirica do trabalho. Dito isto, apresentaremos no subcapitulo que se segue a estrutura
projetada por Duarte (2004), detalhando os nossos movimentos para que esta seja uma
contribuicdo as investigacdes futuras que visem a comunidade surda como sujeito de

pesquisa.

2.1.3.1 Trilha metodologica de entrevista com pessoas Surdas

Neste subcapitulo vamos relatar nossas percepgdes durante a observagao participativa
e 0 que precedeu o contato com os entrevistados, a realizacdo das entrevistas e, por fim, os
cuidados que tomamos na fase de descri¢do, interpretagdo e analise — que pode ser acessada
no sexto capitulo —, relacionando com estratégias metodoldgicas para que nossa trajetoria
sirva como uma trilha para futuras pesquisas. Comecando pelas aproximacgdes realizadas junto
ao nosso publico foco: a comunidade surda.

Para que comegassemos a nos aproximar da comunidade surda, era preciso que
estivéssemos onde a comunidade se faz presente, em eventos, festas, associagdes. Nesse
movimento, encontramos o Café¢ Sinalizante e foi 1a que enfrentamos nosso primeiro desafio e
cerne desta pesquisa: a comunicagdo. Nas rodas de conversa em Libras nos percebemos, pela
primeira vez, como seres comunicantes limitados. Digo limitado ao invés de ndo

comunicantes pois existe um esfor¢o grande dos que fazem parte da comunidade surda de
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tentar entender gestos generalistas para que haja alguma interagdo com quem nao conhece a
lingua de sinais.

A primeira participa¢do ocorreu em abril de 2023. Meu’ conhecimento de Libras na
época se resumia a saber boa parte do alfabeto, soletrar meu nome e alguns cumprimentos
como “bom dia, boa tarde e boa noite”, por conta disso, optei por ser mais uma observadora
do que participante. Mesmo assim, alguns ouvintes sinalizantes tentaram me ensinar algumas
palavras para que eu pudesse interagir mais no Café, como minha idade, o sinal de Porto
Alegre e o sinal de mestrado. Logo no segundo encontro, entendemos que seria pouco
produtivo seguir participando sem ter nogdes basicas de Libras para nos comunicarmos.
Assim, buscamos na propria Universidade a disciplina de Libras'® (maio a agosto de 2023),
que a partir de trocas em sala de aula possibilitou ndo s6 a aprendizagem da lingua de sinais,
mas também conhecermos algumas vivéncias, desafios e especificidades do sujeito Surdo no
Brasil.

Apb6s o periodo da disciplina, seguia como sendo um interesse pessoal meu o
conhecimento ampliado das Libras e a participacdo da comunidade surda. Nesse sentido,
segui estudando a lingua de sinais por meio do curso basico de Libras na Escola Especial para
Surdos Frei Pacifico (agosto a dezembro de 2023), em Porto Alegre. Foi neste curso que
recebi meu sinal'!, é deste modo que € substituida a representacdo manual de cada letra do
nome para um sinal tinico que ¢ inspirado em algum trago fisico, trejeito ou caracteristicas da
personalidade (Oliveira, 2022).

Assim, as participagdes que se seguiram no grupo do Café Sinalizante foram mais
produtivas, pois consegui conversar com mais pessoas € conhecer brevemente a historia de
cada um com quem falei. Do que pude perceber a respeito da comunidade surda presente no
Café Sinalizante ¢ que majoritariamente sao pessoas ouvintes sinalizantes, desde intérpretes,
pessoas que convivem com surdos até artistas que tém interesse nas Libras. Os Surdos
participantes que se identificam com a identidade surda falam apenas pela lingua de sinais
sem oralizar. No entanto, quando percebem certa dificuldade dos ouvintes, buscam sinalizar

mais lentamente ou até — aqueles que se sentem a vontade — oralizando baixo. E possivel

° As movimentagdes desta pesquisa que partem dos meus saberes anteriores a pesquisa ou de interesse pessoal
para além da investigacdo serdo descritas na primeira pessoa do singular.

1 A disciplina de Libras foi realizada na FACED/UFRGS, com codigo de turma EDU03071, ministrada pela
Prof. Dra. Emiliana Rosa, no periodo das sextas das 18h30 as 20h10, no Campus Centro.

' Meu sinal foi dado pelo grupo de professores da Escola Frei Pacifico, ele consiste no formato da letra L, na
linha dos olhos, aliado a0 movimento rotativo do indicador tocando o inicio da bochecha e depois o topo da
sobrancelha.



34

perceber que a Libras, assim como qualquer outra lingua viva, ¢ ativa e estd em movimento,
por vezes algumas girias ou palavras que ndo sao de conhecimento de todos sdo apresentadas
e aprendidas pelos demais membros, sendo eles Surdos ou ouvintes. Além disso, como ¢
obrigatéria a sinalizagdo nas conversas do Café, as conversas se tornam mais
fluidas/organicas, todos que quiserem contribuir com algum assunto podem sinalizar que
querem conversar e entrar na conversa, algo bem informal. Por fim, como ¢ um grupo —
teoricamente — de pessoas Surdas, para chamar alguém que pode estar distante, alguns
recursos sdo utilizados na mesa de conversa, como por exemplo bater na mesa, solicitar a
atencdo de quem estiver ao lado ou acenar.

Em paralelo as movimentagdes descritas acima para nos aproximarmos da
comunidade surda, optamos pela entrevista como técnica de coleta de dados principal para a
realizacdo da parte empirica desta investigagdo. Entendemos a entrevista como mais adequada
por ela possibilitar a extracdo de informagdes “acerca do que as pessoas sabem, créem,
esperam, sentem ou desejam, pretendem fazer, fazem ou fizeram, bem como acerca das suas
explicacdes ou razdes a respeito das coisas precedentes” (Gil, 2008, p. 109). A entrevista se
mostra importante fonte de dados para o conhecimento a respeito do comportamento humano
por conta de suas vantagens metodologicas como, por exemplo, a flexibilidade da sua
aplica¢do ou ao enriquecimento de dados a partir da captagdo das énfases de expressdo tanto
corporal quanto vocais dos entrevistados (Gil, 2008).

Para a construgdo do instrumento de entrevista, previmos perguntas conforme os
objetivos de pesquisa, a fim de coletar o maior nimero de informagdes relevantes possivel
para responder a pergunta de pesquisa e contemplar os objetivos especificos. Assim, o
instrumento foi dividido em trés partes: identificacdo — perguntas iniciais de identificacao do
entrevistado, bem como idade, raga, renda familiar e outras, as quais sdo relevantes para nos
ao passo que possibilitam percebermos algumas interseccionalidades na vida deste sujeito —,
trajetoria (socialidade) — buscamos compreender as esferas da vida pessoal do entrevistado,
sdo perguntas de carater aberto para nao limitar respostas mais complexas, o objetivo desta
fase ¢ compreender os atravessamentos presentes na vida do entrevistado — e publicidade
(ritualidade) — questionamos a respeito do consumo midiatico de publicidade do entrevistado
e buscamos compreender questdes a respeito do acesso e da acessibilidade aos contetidos,
bem como representacdo nesse produto mididtico. Esses eixos possibilitam que as respostas

sejam agrupadas em novos clusters, permitindo a observagdo dos dados empiricos alinhados
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com a teoria proposta, além da sistematiza¢do de cruzamentos e comparagdes entre o0s
depoimentos. Apesar de previamente desenhado o instrumento, ele ndo ¢ cimentado, podendo
ser adicionadas perguntas e dindmicas ou, ainda, revistas perguntas que fagcam mais sentido a

partir do que o entrevistado esta disposto a compartilhar.

Quadro 2 - Roteiro de entrevista

Identificacao
1) Nome completo:
2) Idade:
3) Ocupacio:
4) Onde mora/Com quem mora?
5) Raga/Etnia: pardo () branco ( ) negro ()
indigena ( )  amarelo ( ) outro ()

6) Qual sua renda familiar mensal?
*Salario minimo R$ 1.320,00

( ) Até 1 salario minimo

( ) 1 a2 salarios minimos

( ) 2 a3 salarios minimos

( ) 3 a4 salarios minimos
() + que 4 salarios minimos

7) Com qual género vocé se identifica?

8) Com qual rede social vocé mais
consome, além de WhatsApp?

Trajetoria (socialidade)

1) Conte um pouco sobre vocg.
Como voce se define?

2) Conte um pouco sobre como foi se
entender como sujeito Surdo?

3) Como as Libras entraram na sua vida?

4) Assinale os meios que utiliza ao longo do dia e os ambientes que mais frequenta:
*0 - nunca e 5 - sempre

Celular 0 1 2 3 4 5
Quando usa?
Computador 0 1 2 3 4 5

Quando usa?
Televisao 0 1 2 3 4 5
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Quando usa?

Videogame (Xbox, PlayStation) 0 1 2
Quando usa?
Tablet 0 1 2
Quando usa?
Revista 0 1 2
Quando usa?
Jornal 0 1 2

Quando usa?

( ) Outro. Qual?
Quando usa?

Cinema 0 1 2
Shows/Festivais 0 1 2
Eventos esportivos 0 1 2
Cafeterias/Restaurantes 0 1 2

Festas 0 1 2

5) Que tipos de contetidos te interessam

mais?

Publicidade (ritualidade)

)

Pra vocé, o que ¢ publicidade?

2)

Vocé costuma ver publicidade?

3)

Para vocé, a publicidade ¢ acessivel?

4)

O que vocé consideraria como uma
publicidade acessivel?

5)

Vocé consegue compreender toda a
mensagem publicitaria mesmo sem
Libras ou legenda?

6)

Onde vocé percebe que assiste mais
publicidade?

7)

Quais anuncios te chamam atengdo?
Vocé consegue lembrar de algum?

8)

Teve alguma publicidade que te
impactou? Por qué?

9)

Vocé consegue diferenciar publicidade
de outros conteudos?
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10) Vocé consegue se ver na publicidade? Se
sente representado?

11) Na plataforma X, vocé lembra de [Discutir especificamente os anuncios que
comerciais/campanhas/antincios que te chamam ateng¢éo]
chamaram aten¢ao? Quais?

12) Por que esse antincio te chamou
ateng¢ao?

13) Vocé considera esse anuncio acessivel?

14) Vocé se sente representado por ele?

Fonte: Elaborado pelas autoras (2023).

Posto isso, o publico que buscamos entrevistar deveria preencher os seguintes
requisitos: estar na faixa etaria entre 18 e 24 anos, com grau significativo de deficiéncia
auditiva — nascida ou adquirida —, estudantes e moradores de Porto Alegre ou Regido
Metropolitana. Entendemos que fechar mais o publico estudado para estudantes poderia
promover um ganho para a pesquisa, visto que o escopo da interseccionalidade atravessa a
experiéncia do sujeito, e considerar estudantes nos possibilita uma amostra mais homogénea
para uma analise do acesso a publicidade. A escolha por um publico de 18 a 24 anos ¢
justificada pela facilidade que possui em circular pelos meios digitais e tradicionais. J4 a
escolha por afunilar geograficamente o publico estudado esta mais ligada a exequibilidade da
pesquisa, uma vez que as investigadoras residem na capital gaucha.

Importante ressaltar que a pesquisa e o roteiro foram submetidos e aprovados pelo
Comité de Etica da UFRGS'™. O processo de aprovagdo passou por algumas rodadas de
ajustes, visto que, para o projeto ser aprovado, € preciso que a pesquisa esteja dentro dos
padrdes éticos exigidos pelo Comissdo Nacional de Etica na Pesquisa (CONEP)". Assim que
recebemos o aceite, buscamos entrar em contato com a comunidade surda para divulgar a
pesquisa € nos conectar com possiveis entrevistados voluntarios e fazer formalmente o
convite a participagao.

Com a intencdo de alcancar o publico desejado para a realizacdo da pesquisa,
entramos em contato com a Universidade Luterana do Brasil (ULBRA) por reconhecermos a

instituicdo como agente de inclusdo de pessoas Surdas no ensino superior. Por meio de trocas

12 Caso seja do interesse do leitor conferir a submissdo e aprovagdo da pesquisa pelo Comité, dispomos do
numero do Certificado de Apresentagio e Apreciagio Etico (CAAE): 73846223.2.0000.5347.

13 O site com todas as informagdes a respeito da Comissdo Nacional de Etica na Pesquisa pode ser acessado pelo
link: https://conselho.saude.gov.br/comissoes-cns/conep. Acesso em: 26 mar. 2024.



38

por e-mail e visita presencial para explicar os objetivos da investigacdo, convidamos a
ULBRA para atuar como facilitadora da pesquisa, proporcionando a divulgagdo da
investigacdo bem como o contato dos alunos Surdos via e-mail. Apenas os enderegos
eletronicos dos estudantes Surdos foram disponibilizados as pesquisadoras, cujo primeiro
contato foi o envio da apresentacdo da proposta de pesquisa.

Infelizmente, apesar dos esforcos junto ao Comité de Inclusdo da ULBRA, nido
tivemos interessados em participar da pesquisa na Instituicao. Por isso, tivemos que buscar
outras estratégias para recrutar o publico. Assim, transformamos o convite escrito em um
video em Libras, deixando o contato por e-mail e telefone para o envio da mensagem de
interesse junto a descri¢do, e publicamos nas redes sociais como Instagram, Youtube e grupos
no WhatsApp'*. Também divulguei nos ambientes em que frequentava na comunidade surda,
como nas aulas de Libras, no grupo da Secretaria do Frei Pacifico e nos encontros do Café
Sinalizante nos meses de outubro a dezembro. Além disso, solicitamos auxilio de Professores
da UFRGS que poderiam indicar ou compartilhar o convite. O ultimo movimento foi o
desenvolvimento de um site que apresentava a pesquisa, a pesquisadora e disponibilizava
formularios de interesse tanto para sujeitos Surdos quanto para indicagdo de terceiros'.

Encontrar os sujeitos interlocutores que estavam dispostos a contribuir com a pesquisa
foi desafiador. Assim, foi necessario que flexibilizassemos a amostra visto os sujeitos que
estavam disponiveis para a entrevista. Assim, ampliamos os requisitos para adultos, de 22 a
37 anos, estudantes do ensino superior e/ou formados, moradores de Porto Alegre e Regido
Metropolitana. Igualmente relevante, importante destacar que por serem sujeitos adultos, estes
possuem maior repertdrio de experiéncias por ja estarem em uma fase um pouco mais
avangada da vida. Com o ajuste na configuracdo da amostra da pesquisa, conseguimos seis

voluntarios, sendo eles trés homens e trés mulheres com perda auditiva profunda.

' Link para acesso ao video: https://www.instagram.com/reel/CzeJWB_uLc5/?utm_source=ig_web_copy_link.
Acesso em: 26 mar. 2024.
15 Link para acesso ao site: https:/leticia-pesquisa-academica.webflow.io/. Acesso em: 26 mar. 2024.
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Quadro 3 - Resumo da identifica¢do dos entrevistados

Pseudonimo Idade Género
Camila 31 anos Feminino
Marcia 29 anos Feminino

fris 30 anos Feminino
Hermes 22 anos Masculino
André 35 anos Masculino
Urias 37 anos Masculino

Fonte: Elaborado pelas autoras (2024).

Foi logo apds a divulgacdo da pesquisa de forma presencial no Café¢ Sinalizante e a
foto do evento divulgada nas redes sociais do evento que recebi uma mensagem de um CODA
— sigla para aqueles que sdo ouvintes filhos de pais surdos. Na mensagem, o rapaz dizia que
era ouvinte, mas poderia me indicar algumas pessoas Surdas que sabia que gostariam de
participar da pesquisa, e ressaltou que estava desconfiado se a minha pesquisa era real, mas
que quando viu nas redes sociais do Café¢ Sinalizante que eu participava regularmente, confio
e entrou em contato. Podemos concluir com essa experiéncia que por ser um grupo de pessoas
que, muitas vezes, ¢ invisibilizado, existe um certo nivel de desconfianca quando
oportunidades como as de participagcdo de pesquisa, por exemplo, ocorrem, além ser bastante
dificil que algum deles se voluntarie a participar. Das quatro pessoas que este informante me
indicou, trés quiseram participar da pesquisa € se mostraram a disposicao para qualquer
eventual pergunta que a pesquisa exigisse.

Como ainda faltavam trés pessoas para completar o nimero de entrevistados previsto
pela pesquisa e aprovado pelo Comité de Etica, entrei em contato com duas pessoas que eu
havia conhecido nos encontros do Café Sinalizante e que sabia que eram Surdas para enviar o
convite. Ambas aceitaram prontamente. Assim, o ultimo entrevistado chegou a partir de outra
indicag¢do, realizada por uma das intérpretes contratadas. Assim, fechamos a fase de
recrutamento de entrevistados. Tanto o primeiro contato como o convite para a participagao
da pesquisa foram enviados por meio do WhatsApp, e organizamos as datas conforme a
melhor disponibilidade dos entrevistados.

Conforme dito anteriormente, o instrumento de pesquisa ¢ uma base importante para

os desdobramentos ao longo da entrevista, mas ndo uma regra, por isso, nenhuma entrevista
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se desenvolveu da mesma forma. Algumas perguntas precisaram de exemplos ou de inversdes
para melhor compreensdo, outras precisamos trocar conceitos, fazer perguntas novas e
eliminar outras. O processo de entrevista nos possibilitou fazer ajustes ao longo da sua
aplicacdo, e fizemos de acordo com o repertdrio — principalmente relacionado a publicidade —
de cada entrevistado.

Em paralelo com o recrutamento de entrevistados, tendo em vista que nossos
conhecimentos de Libras sdo basicos e ndo nos sentimos preparadas para conduzir a entrevista
na lingua de sinais, era preciso encontrar profissionais intérpretes e tradutores para auxiliar
neste periodo. Reconhecer a dificuldade, apesar dos esfor¢os em aprender a lingua, e agregar
parceiros para contribuigdes na pesquisa esta alinhado ao percurso transmetodoldgico, em que
se compreende que a utilizacdo de métodos, recursos, diversos faz parte do processo de
“reformulacdes e configuragdes multiplas” (Maldonado, 2008, p. 13) que devem ser
consideradas ja que a constru¢do do conhecimento ndo se da de maneira unilateral. A
vigilancia para encontrar intérpretes que se tornaram parceiros na constru¢do do saber e
possibilitaram que as entrevistas ocorressem de forma leve, deixando o entrevistado o mais
confortavel possivel e aberto a compartilhar suas vivéncias, ¢ mais um traco
transmetodologico de nossa pesquisa.

Na literatura sobre entrevista, existe a exigéncia do cuidado as interpretagdes do
pesquisador, entretanto, quando falamos sobre entrevista junto de sujeitos Surdos, existe um
novo mediador que ndo pode ser ignorado ao longo das trés fases subsequentes das entrevistas
(descricdo, interpretacdo e analise), o intérprete. Nesse sentido, metodologicamente, a
pesquisa nos provocou a pensar que os papéis dos mediadores sejam mais explorados na
construgdo da entrevista junto de pessoas Surdas, pois percebemos no nosso fazer cientifico
que, ainda que as intérpretes tenham tentado se manter o mais fieis possivel as perguntas do
roteiro e as respostas dadas pelos sujeitos Surdos, a Libras ¢ uma lingua completa e complexa,
que exige contexto e possui uma constru¢do frasal diferente do portugués. Além disso, como a
interpretagdo e a traducdo sao simultaneas da Libras pelo intérprete, os vicios de linguagem e
as formas de falar desse profissional sdo espelhadas nas perguntas realizadas e nas respostas
obtidas durante a entrevista. Desta forma, ndo podemos ignorar a mediagdo do intérprete nas
respostas antes destas chegarem as entrevistadoras.

Assim, a0 mesmo passo que a pesquisa com entrevista em profundidade se mostra

produtiva e adequada a esta dissertagdo, pois buscamos evidenciar as praticas do sujeito Surdo
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e possibilitar que este expresse suas percepgdes, reconhecemos que a estratégia de entrevista
pressupoe um lugar diferente entre pesquisador e pesquisado. A partir de Duarte (2004),
entendemos que a ideia de legitimar as falas do publico pesquisado propde uma visao
enganosa da entrevista como estratégia metodologica, afinal ao concluir o trabalho ¢ a fala do
pesquisador que sera ouvida na investigacao cientifica, ou seja, “uma fala pessoal emitida de
um lugar de poder” (p. 218). E também devemos considerar, no caso da entrevista com
sujeitos Surdos realizada com auxilio de intérpretes, que as falas desse sujeito também passam
pela mediagdo do profissional, podendo ser acrescentadas as respostas do entrevistado a
personalidade, tragos de linguagem e formas de expressdo que sdo do intérprete, mas nao do
entrevistado.

Desta forma, as entrevistas foram realizadas num intervalo de duas semanas, a
primeira sendo realizada dia 29 de novembro e a ultima no dia 15 de dezembro de 2023. As
entrevistas tiveram em média 40 minutos, sendo a mais longa com duracdo de uma hora e trés
minutos e a mais curta 22 minutos. Os entrevistados se mostraram confortaveis com a maioria
das perguntas.

Assim, compreendemos que por mais que o material coletado para analise parta do
sujeito Surdo e dos relatos de suas vivéncias, a interpretacdo e traducgdo, a categorizagdo e as
analises serdo realizadas a partir do viés de ouvintes. Percebemos, nesse sentido, a
necessidade de uma vigilancia epistemologica constante na construcao desta dissertagdo, para
que as nossas nogoes ouvintes nao sejam sobrepostas aos relatos e percepcoes da realidade da
pessoa Surda.

No quadro abaixo apresentamos como conduzimos o raciocinio para as decisdes na

metodologia aqui apresentadas:

Quadro 4 - Movimentos metodologicos

Metodologia | Objetivos especificos Movimentos Estratégias Fontes
Parte teorica | a) Situar o contexto Realizacdo do Pesquisa Artigos de
cultural e social da estado da Arte bibliografica periddicos e
comunidade surda eventos, teses,
brasileira; dissertacgoes,
livros.
Construcao do Pesquisa Sites oficiais do
referencial teérico | documental Governo, jornais
on-line, blogs.
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Parte b) Identificar o acesso | Identificagdo das Observagao Participagdo nos
empirica a publicidade que o percepcoes dos participante encontros do
sujeito Surdo possui; sujeitos Caf¢ Sinalizante
¢) Mapear o fluxo de Entrevista em Seis adultos
recepcdo publicitaria profundidade Surdos,
pelos sujeitos Surdos a entre 22 ¢ 37
partir de seus usos anos, moradores
e apropriagoes; de Porto Alegre e
regiao
metropolitana.

Fonte: Elaborado pelas autoras (2023).

AD: Fundo branco. Quadro com cinco divisdes na vertical, intituladas respectivamente de metodologia,
objetivos, movimentos, estratégias e fontes. Duas linhas verticais intituladas parte tedrica e parte empirica. Na
parte teodrica, no quadrante de objetivos estdo descritos os objetivos especificos A e D, movimentos realizados
para os respectivos sdo Estado da Arte e Referencial tedrico, estratégias sdo pesquisa bibliografica e documental,
as fontes s@o artigos em periddicos e eventos, teses, dissertagdes e livros, sites oficiais do Governo, jornais
on-line e blogs. Na parte empirica, no quadrante de objetivos estdo escritos os objetivos especificos B e C,
movimentos realizados estd identificar as percepgdes dos sujeitos, estratégias esta entrevista em profundidade, e
o quadrante fontes esta a participag@o nos encontros do Café Sinalizante ¢ o perfil dos entrevistados: seis adultos
Surdos, entre 22 e 37 anos, moradores de Porto Alegre e Regido Metropolitana.

As entrevistas poderiam ser realizadas tanto de forma virtual, por videochamada,
como presencial. Todas as entrevistas tiveram dudio e video gravados para a transcri¢ao e
analise apoOs sua realizagdo. Essas eram acompanhadas pelos intérpretes desde o inicio e o
Termo de Consentimento era enviado por e-mail aos entrevistados. E importante ressaltar que
o Termo de Consentimento esta escrito em portugués e ndo foi traduzido para Libras, o que
gerou um ruido na comunicagdo com os entrevistados por ndo entenderem o que estava
escrito ¢ ndo saberem como assinar digitalmente o documento. Por conta disso, reforcamos
que era de livre e espontanea vontade a sua contribui¢do para a entrevista no momento em que
ela ocorria, e que esta poderia ser gravada e utilizada pelas pesquisadoras como fonte de
dados.

A partir desta experiéncia, recomendamos aos futuros cientistas que desejam construir
o conhecimento junto da comunidade surda que tenham os documentos éticos e de
responsabilidade descritos de forma clara, simplificada e traduzidos para a Libras. Caso nao
seja possivel sua assinatura de forma presencial ou virtual, que este Termo seja lido antes do
inicio da entrevista e consentido de forma gravada.

Pela entrevista ter sido gravada em 4udio — para coletas as informacdes passadas pelo
intérprete apoOs a traducao das respostas dos entrevistados — e por video — para capturar as

expressOes faciais dos sujeitos ao longo de suas respostas — optamos por transcrever as
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entrevistas de forma manual, sem a utilizagdo de recursos digitais e plataformas proprias para
i1sso. Desta forma, enquanto transcreviamos cada entrevista foi possivel observar momentos
importantes tanto nos relatos dos entrevistados como no processo de entrevista que teve que
ser modificado para contemplar questdes do instrumento.

Apbs a coleta e transcrigdo das entrevistas, passamos a descricdo da andlise e
interpretagdo das informagdes recolhidas. A partir de Markoni e Lakatos (2003),
compreendemos estes dois processos como operagdes distintas, porém relacionadas. Neste
sentido, abordaremos cada uma delas de forma separada, mas ndo dissociada.

Segundo Lopes (2005, p. 149), “a descricdo faz a ponte entre a fase de observacao dos
dados e a fase da interpretagdo”. Ou seja, ¢ a partir da descri¢do dos dados coletados que sdo
organizadas as informagdes para a fase interpretativa. E na fase descritiva em que o fendmeno
¢ reconstruido no seu contexto empirico — por meio de técnicas de coleta, no nosso caso, a
entrevista — para a obtengdo de dados cientificos. A fase descritiva ¢ desenvolvida a partir da
organizacao, classificacdo e critica dos dados coletados. Para Yin (2016), estes procedimentos
fazem parte da composi¢do de recomposi¢ao dos dados coletados nas fases de entrevistas, que
a partir das categorias observadas pelos autores, possibilitam a organizac¢do para interpretagdo
das informacdes colhidas.

Ja na fase interpretativa, busca-se o sentido amplo das respostas obtidas, ao passo em
que relacionamos as informagdes com os conhecimentos adquiridos anteriormente (Gil,
2000). A relagdo entre dados coletados e as teorias que compdem a pesquisa deve ser
fomentada ao longo de todo o trabalho investigativo, em especial na fase interpretativa que
possibilita explicar o fendmeno por processos 16gicos de categorizagdo, analise qualitativa e
estabelecimento das relagdes. Em suma, ¢ “a arte de dar seu proprio significado a seus dados
recompostos e arranjos de dados” (Yin, 2016, p. 185).

Conforme descrito anteriormente, as perguntas propostas no instrumento de entrevista
sdo divididas em trés se¢des, conforme a apropriacdo com os objetivos especificos e objeto de
pesquisa, sendo estruturado da seguinte forma: identificagdo (dados pessoais), trajetoria
(socialidade) e publicidade (ritualidade). Essa organizagao facilita a observacao dos dados
empiricos a partir da teoria proposta, por meio de agrupamentos, comparagdes € cruzamentos
dos depoimentos (Gil, 2000). Nesse sentido, esperamos deflagar e sistematizar as informagoes
mais relevantes para o desenvolvimento do trabalho, percebendo as relagdes entre teoria e

resultados das entrevistas. Ressaltamos que mesmo as informacdes mais gerais sao
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importantes para o balanco dos resultados alcangados, pois estardo a disposi¢do no processo
de escrita em que poderemos fazer mais reflexdes a respeito do teor do trabalho, tematica
escolhida e objeto de estudo (Lopes, 2005).

Até aqui apresentamos os movimentos metodoldgicos tedricos e a descrigdo dos
empiricos realizados. A seguir, ¢ interessante que sejam compreendidas algumas esferas da
cultura e trajetoria historica e social da comunidade surda para entdo refletirmos a respeito

dos usos e apropriagdes desse publico.
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3 SURDO: SUJEITO CULTURAL E POLITICO

Neste capitulo, buscamos apresentar os aspectos tedricos e historicos da deficiéncia, e
o contexto da comunidade surda no cenario brasileiro. Abordamos uma breve introducao dos
Disability Studies relacionado aos Estudos Culturais, que dardo origem aos Estudos Surdos,
por entendermos que esses campos interdisciplinares propdem reflexdes interessantes para
pensarmos sobre a identidade, a cultura e a alteridade surda. Os aspectos histéricos servirdo,
aqui, como forma de compreender como se deram as lutas e conquistas sociais e culturais dos
Surdos ao longo das épocas, além de abrir espaco para reflexdo a respeito do longo caminho
que ainda € preciso percorrer para uma sociedade inclusiva.

No contexto das pessoas Surdas no Brasil, mapeamos os principais marcos historicos
que refletem na reflexdo sobre a deficiéncia no pais. Com forte amparo nos campos da
Educacdo e Antropologia, o desafio deste capitulo ¢ pensar as questdes que se relacionam ao

sujeito Surdo e refletir a partir da logica do campo da Comunicagao.

3.1 ASPECTO TEORICOS: DISABILITY STUDIES E OS ESTUDOS CULTURAIS

Para iniciar uma exposi¢ao produtiva acerca dos estudos da deficiéncia, ¢ relevante
que seja de pronto esclarecida a utilizagdo do termo em inglés. Mesmo dentro dos Disability
Studies, ainda existem controvérsias sobre a melhor tradugdo destes estudos para o portugués.
Enquanto Débora Diniz (2003), antropologa e pesquisadora sobre deficiéncia, entende que os
Disability Studies poderiam ser traduzidos como “estudos sobre a deficiéncia”, no campo da
Educacdo, Carlos Skliar (2003, p. 154) observa esse movimento como ndo proveitoso ao
mesmo passo que os Cultural Studies ndo poderiam ser traduzidos como “estudos sobre a
cultura” pois, se assim fossem, limitaria a abrangéncia que estes estudos possuem.

Nesta dissertagdo, seguiremos a logica do Professor Carlos Skliar (2003) e
manteremos o termo Disability Studies, sem desmerecer os avangos realizados pela Professora
Débora Diniz — referéncia essencial para esta pesquisa. Tendo esclarecido este primeiro
delineamento, apresentamos o contexto em que surgem 0s movimentos teoricos, politicos e
socioculturais desta perspectiva académica.

Os Disability Studies emergem da luta politica efervescente dos movimentos sociais
entre os anos 1960/70, nos Estados Unidos da América ¢ no Reino Unido (Diniz, 2007).
Apesar de iniciarem na mesma década, os dois paises apresentam diferencas tedrico-politicas.

Enquanto nos EUA esta mais ligado a bases sociologicas e da critica da medicina,
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acrescentado do pilar politico-identitario nas manifestagdes por direitos civis para as pessoas
com deficiéncia, os estudos britanicos sobre deficiéncia seguem a logica historico-materialista
e igualmente sociologica (Gavério, 2017). Apesar de distintos em alguns vieses, o objetivo em
que os Disability Studies sdo inscritos ¢ universal: “reinscrever socialmente a causa da
deficiéncia ao retira-la da tnica explicagdo aceita até entdo: que a deficiéncia € o resultado de
falhas/defeitos corporais biomedicamente enquadrados” (Gavério, 2017, p. 101).

E nesse contexto que é desenvolvido o modelo social da deficiéncia'®, defendido a
partir de dois argumentos centrais. O primeiro ¢ referente a lesdo, que para os fundadores do
modelo, ndo justifica os fendmenos sociais e politicos de marginalizacdo das pessoas com
deficiéncia. Para seus defensores, ndo ¢ possivel de serem explicados o baixo nivel
educacional ou as altas porcentagens de desemprego de deficientes por meio da lesdo, mas
sim pelas barreiras sociais limitantes de sua insercdo nesses ambientes sociais causadas por
politicas excludentes (Diniz, 2003).

Neste momento, ¢ importante que sejam diferenciados os conceitos de lesdo e
deficiéncia nos sentidos aqui registrados, uma vez que foram considerados sindnimos por
muitos anos. Para Gavério (2017, p. 103), lesdo ou impaired, pode ser entendida como “uma
condicdo corporal debilitada que causa impedimento/incapacidade de exercer determinadas
fungdes fisicas, sensoriais ou cognitivas de acordo com uma norma fisioldgica ¢ anatomica”.
Resumidamente, a lesdo € relativa ao sentido fisico, sensorial ou cognitivo que o individuo
ndo possui — no caso desta pesquisa, a nao ou pouca audicao. J4 a deficiéncia, o autor explica
que ¢ “aquilo que ndo estad no corpo individual em si e traduz desvantagem social de se viver
em uma sociedade que ndo respeitaria a neutralidade da variabilidade corporal humana”
(Gavério, 2017, p. 103). Ou seja, esta ¢ a propria estrutura social opressora para a pessoa
deficiente, uma consequéncia social.

O segundo argumento central do modelo social é relativo a deficiéncia ser um
fenomeno socioldgico e que, por isso, ndo faz sentido que os esfor¢os sejam voltados a
solucdo do “problema” do individuo, de modo que estes deveriam ser concentrados nas
politicas publicas e no reconhecimento da deficiéncia como produto de arranjos sociais, para
modificar estruturas que reforcam a deficiéncia (Diniz, 2003). Importante de ser ressaltado

que os teoricos do modelo social da deficiéncia ndo sdo contrarios a busca de melhores

'® Nos posicionamos a favor do modelo social como mais produtivo, pois considera o sujeito com deficiéncia
para além de sua lesdo. Ainda assim, ndo negamos que este possui suas defasagens e entendemos que precisa ser
revisto e atualizado constantemente, no compasso dos avangos dos Disability Studies e contribuicdo da
comunidade surda.
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condi¢des de bem-estar corporal ou tratamentos para as lesdes das pessoas com deficiéncia,
mas sdo contrarios ao modelo médico da deficiéncia — que reconhecia a lesdo frente a
deficiéncia, ignorando as relagdes de opressao social.

Como visto até aqui, o primeiro movimento principal realizado pelos teoricos do
Disability Studies foi de desvincular o corpo “deficiente” do corpo “lesionado” (no sentido
médico), para esclarecer as opressdes sociais da pessoa com deficiéncia e das representacoes
biomédicas também opressivas a partir de uma corporalidade ndo hegemonica. O motivo
principal disso € que, a partir do modelo médico, entende-se que um corpo deficiente ¢ um
corpo lesionado, ou seja, o corpo abriga a deficiéncia e, por conta disso, este corpo deve ser
“consertado” para enfim voltar as normas padrdo de uma sociedade funcional (Gavério,
2017). Ao separar as questdes de corpo lesionado e deficiéncia, entendemos que as lutas
politicas das pessoas com deficiéncia se ddo a partir do sentido social e cultural que esta
associado ao que foi criado no dmbito médico: como um ser disfuncional acompanhado de
sofrimento.

As discussoes acerca de corporalidades nos Disability Studies florescem entre os anos
de 1990 e 2000, quando iniciam os didlogos entre o feminismo e a teoria queer. A relagdo
com teorias feministas, por exemplo, trouxe aos Disability Studies novas ferramentas e
percepgdes sobre a deficiéncia que até entdo o modelo social da deficiéncia nao havia se
proposto a pensar. Entre essas discussdes € possivel caracterizar, por exemplo, os principios
de cuidado e beneficios compensatorios.

Além de discussdo que tangiam ndo s6 a pessoa deficiente como também os
cuidadores dessas pessoas, a teoria feminista trouxe a luz questdes sobre o “corpo
temporariamente nado-deficiente”, propondo a “ampliagdo do conceito de deficiéncia para
condi¢gdes como envelhecimento ou as doengas cronicas” (Diniz, 2003, p.4). Ainda de acordo
com Diniz (2003), os primeiros entendimentos de interseccdes que atravessam as pessoas com
deficiéncia, como por exemplo varidveis de desigualdade (raga, género, sexo, idade),
entendendo que as experiéncias de vida e de corpo sdo distintas se consideradas essas
interpelacdes, foram propostas pelas teorias feministas em didlogo com o Disability Studies.

Essa interlocu¢do com outras teorias e estudos do campo das Ciéncias Sociais
evidencia a aproximac¢do dos Disability Studies com os Estudos Culturais pela busca de
sentido ao cenario cultural, social e politico da deficiéncia como uma identidade. De acordo

com Aguirre e Ribeiro (2021), os dois campos teodricos se complementam justamente pelos
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Estudos Culturais buscarem uma compreensdo da cultura em ambitos nacionais/mundiais,
enquanto os Disability Studies questionam se a existéncia de uma Unica identidade de
deficiéncia ¢ capaz de identificar uma cultura, e quais os parametros dessa cultura. Porém,
para além da religido, raca e género, os Disability Studies devem considerar “a natureza
irregular e volatil ao examinar a cultura e a identidade” (Aguirre; Ribeiro, 2021, p. 35), uma
vez que a deficiéncia ndo necessariamente ¢ algo incorporado ao sujeito desde seu
nascimento, mas pode ser adquirida ao longo de sua vida.

Pensar a questdo da identidade envolve muitos elementos, o que torna muito dificil
chegar em uma definicdo Unica. Hall (2006), quando reflete sobre a identidade cultural na
p6s-modernidade — em seu livro homonimo —, ndo apresenta de pronto uma unica definigao,
mas um conjunto de trés visdes de identidade — sujeito do iluminismo, socioldgico e
pos-moderno — para que o exercicio da reflexao se dé pelo leitor. Perlin (2012) entende que a
melhor forma de situar o sujeito surdo no conceito de identidades ¢ se apropriando da ultima
citada por Hall (2006), o sujeito pos-moderno. Neste tipo de sujeito, o autor defende que “a
identidade torna-se uma celebragao maével” (Hall, 2006, p. 13), ou seja, o sujeito ndo possui
uma identidade fixa ou permanente, a identidade ¢ formada e constantemente remodelada a
partir das formas como o sujeito ¢ representado ou questionado nos sistemas culturais que
fazem parte do cotidiano.

Nesse sentido, Perlin (2012) compreende que entender a identidade como
plural/multipla ¢ mais produtivo para pensar o sujeito Surdo, principalmente quando falamos
de uma identidade cultural que é formada a partir do sentimento de pertencimento a uma
cultura (Hall, 2006). A primeira critica da autora estd na ideia de identidade cultural aliada ao
meio cultural em que o sujeito nasce/vive, pois no caso dos surdos que nascem/vivem em uma
cultura ouvinte o que vigora ndo ¢ o pertencimento, mas o sentido de deslocamento desta
cultura. Assim, a autora defende a conceituagdo de Silva (1998, p. 58 apud Perlin, 2012, p.
53) que entende a identidade cultural ou social formada a partir da correspondéncia entre
caracteristicas similares de um grupo, “aquilo que eles sdo, entretanto ¢ inseparavel daquilo
que eles ndo sdo, daquelas caracteristicas que os fazem diferentes de outros grupos”.

A partir disso, Perlin (2012, p. 54) defende que a identidade surda estd muito ligada ao
reconhecimento de outros surdos, “o encontro entre surdo-surdo € essencial para a constru¢ao
da identidade surda [...] ¢ uma marca que identifica a nos, os surdos, em crescente posicao de
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termos proprios interesses de gerar poder 'para si e para os outros”. A autora ainda destaca
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que a principal diferenca entre a identidade surda e a identidade ouvinte se d4 a partir das
formas de experiéncia, enquanto os ouvintes experimentam seus encontros por meio de
formas audiveis, os Surdos experienciam a partir de formas visuais.

Corroborando com as perspectivas de identidade apresentadas por Perlin e Hall, a
ideia da politica de reconhecimento das diferengas do filésofo Charles Taylor (2000) propde —
apoiado no multiculturalismo e porosidade cultural das sociedades modernas — que € a partir
do respeito das identidades singulares e diferentes que os sujeitos exercem sua cidadania e
defendem seus direitos na sociedade. Taylor (2000) entende que o reconhecimento e a
auséncia dos sujeitos nos meios sociais e politicos fazem parte da construcao de identidades.
Assim, pela sua perspectiva, o sujeito politico ¢ aquele reconhecido na sua diferencga e atuante
na defesa de seus direitos e diferengas culturais dentro da sociedade. Perceber o sujeito Surdo
como um sujeito cultural e politico passa inclusive pela forma como este ¢ descrito. Nunes e
Portela (2017) mostram que o surdo, escrito com s minusculo, refere-se a condi¢do
audiolégica de quem ndo ouve, enquanto o Surdo, com s maiusculo, representa o sujeito
politico, ndo subalterno, formado a partir de uma identidade surda reconhecida. Isto posto,
nesta dissertagdo trabalharemos com a ideia do sujeito Surdo, quando referido ao sujeito
politico e cultural, e de comunidade surda, quando referimos ao conjunto de pessoas com
surdez.

Até aqui, discorremos sobre a relacdo dos Disability Studies com vertentes dos
Estudos Culturais e feministas, as questdes dos modelos médicos e social, a formagao da
identidade e identidade surda e sua alteridade e reflexdes a respeito do sujeito Surdo. Nos
préximos subcapitulos, apresentaremos um breve resgate histérico sobre a surdez no cenario
mundial e nacional, os caminhos percorridos pela comunidade surda até os dias atuais,
trazendo as reivindicagdes por seu espago de direito ao longo do processo e as lutas

contemporaneas do sujeito Surdo.

3.2 ASPECTOS HISTORICOS

Antes de comecarmos esse breve resumo histérico, reforcamos que quanto mais
distante do periodo atual, mais dificeis sdo de encontrar registros precisos, principalmente
quando falamos da Idade Antiga, sobre a surdez ou deficiéncias em geral. Outro ponto
importante a ser relembrado ¢ que a historia do surdo ¢ majoritariamente contada por

ouvintes, o que faz refletir a respeito da relagdo de dominio da cultura surda por ouvintes,
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além de pensarmos sobre de onde partem as narrativas da histéria. Perlin (2003) em sua
dissertacdo de mestrado expressa a incoeréncia a respeito do deslocamento do sujeito Surdo
para caber na narrativa ouvinte, e explica que ¢ possivel descrever os acontecimentos a partir
de seu curso, mas a interpretagdo desses ocorridos sempre vai passar pela narrativa do leitor,
que interpretard a partir de sua experiéncia de vida e de onde parte sua identidade (surda ou
ouvinte).

Neste relato estamos nos ancorando em referéncias de sujeitos Surdos, mas nado
podemos deslocar ou defender que, por isso, ndo ¢ uma interpretacdo de ouvinte. Tendo
esclarecido os pontos iniciais, buscaremos apresentar de forma cronoldgica os principais fatos
relacionados a pessoa Surda na historia.

De acordo com Braddock e Parish (2001), existem evidéncias antropoldgicas da
existéncia de pessoas com deficiéncia desde a pré-historia. A partir dos estudos de Berkson
(1993), Braddock e Parish (2001) entendem que, por conta de eventos que pudessem
ocasionar lesdes, alguns antepassados podem ter adquirido algum tipo de deficiéncia (fisica
ou sensorial), e possivelmente conseguiriam viver por um longo tempo apds os eventos, mas ¢
relevante que se tenha em mente que era uma época de caca por sobrevivéncia ndo sé entre
humanos, mas outros predadores, e que quando essas lesdes eram incapacitantes eles se
tornavam alvos mais faceis.

Durante o periodo do Velho Testamento, podemos perceber passagens que
contemplam pessoas com deficiéncia, em especial surdos e cegos. De acordo com Daniels
(1997 apud Braddock; Parish, 2001, p. 14), em uma das passagens esta escrito ‘“ndo
amaldigoards o surdo, nem pords tropeco ao cego, nem desviards o cego do caminho”, os
autores entendem essa como a primeira tentativa de legislar a protecao a pessoa surda e cega.
O autor ainda refor¢a que para o povo Hebreu, a pessoa surda que nao falava era vista como
uma crianga para a sociedade e deveria ser protegida. Apesar disso, a Biblia ¢ contraditoria ao
dizer que quando o crente ndo respeita as ordens e os mandamentos de Deus, este ¢ castigado
com loucura, cegueira e surdez. Nesse sentido, podemos perceber que enquanto a sociedade
conseguia perceber suas responsabilidades perante as pessoas com deficiéncia, a Igreja
utilizava as lesdes como formas de ameaca e controle da populagdo, como castigo divino.

Gregos e romanos tinham diferentes interpretagdes para o convivio de pessoas com
deficiéncia em suas sociedades. De acordo com Braddock e Parish (2001), criancas nascidas

com alguma “deformidade” eram frequentemente relacionadas ao fato de os pais terem
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desagradado os Deuses, por conta dessa associagdo e maior exclusdo social por conta do
preconceito, a maioria dos gregos € romanos que eram deficientes viviam em condig¢des
econdmicas desfavorecidas. Entretanto, ha relatos de pessoas influentes com deficiéncia que
viveram uma vida consideravelmente confortavel. Um exemplo disso ¢ o Imperador Romano
Claudio, que tinha uma deficiéncia cognitiva (Braddock; Parish, 2001).

A ideia de que os gregos praticavam infanticidio com criangas deficientes ¢
largamente conhecida, porém os autores lembram que, na verdade, era uma pratica aceita —
ndo apenas com criangas deficientes, mas criangas nao deficientes também — pela justificativa
econdmica das familias. J& em Esparta, independente das condi¢des financeiras das familias
ou sua influéncia, criancas deficientes eram condenadas a morte por ndo serem considerados
futuros seres produtivos. Entretanto, a partir dos estudos de Stiker (1997), Braddock e Parish
(2001) observam que criancas surdas, cegas ou com deficiéncia intelectual ndo eram
consideradas “deformadas”, dessa forma ndo eram sentenciadas a morte.

Durante a era medieval, a deficiéncia era facilmente ligada a questdes demoniacas e de
divinagdo. Principalmente as deficiéncias de intelecto e a epilepsia eram ligadas a caca as
bruxas — em especial nas mulheres. As relagdes de pobreza e deficiéncia eram significativas,
muito por conta da endemia de infec¢des e desnutricdo que proporcionaram agraves
(Braddock; Parish, 2001).

Durante os séculos XVI a XVIII, as questdes voltadas a satde e conhecimento do
corpo comegaram a ser exploradas. O periodo do renascimento proporcionou um leve
distanciamento entre a ideia de religido e deficiéncia. Apesar disso, foi um momento de
intensa busca pela “cura” de doengas e deficiéncias, entre os principais tratamentos estavam
para a surdez, cegueira e epilepsia (Braddock; Parish, 2003).

A respeito especialmente sobre a surdez, Santana e Santana (2020, p. 1) explicam que
a cultura surda nasceu da “necessidade de uma minoria que se identificava através da Lingua
de sinais (Libras)”, uma vez que as pessoas Surdas eram excluidas da vivéncia cultural
convencional dos ouvintes. O primeiro momento histérico que permite a pessoa Surda
comegar a desenvolver uma identidade ¢ no Império Romano, em que um ato de César
Augusto permite que os Surdos tenham acesso as artes, mas ndo a ciéncia (Perlin, 1998, p.
27). E no periodo Renascentista em que aparece pela primeira vez o registro de educadores
surdos (1520 - 1584), com o monge beneditino Pedro Ponce de Léon, na Franca. No séc.

XVIII, educadores como Charles-Michel de I’Epée acontecem no cenario da surdez e
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fomentam a Lingua de sinais (Libras) e a educacdo bilingue (Perlin, 1998). Nesse periodo
concretizou-se a ideia do Surdo como, também, transmissor de conhecimentos, tornando-se
inclusive professores e mestres de outros surdos (Perlin, 1998). Mesmo assim, Perlin (1998)
destaca que o Iluminismo ¢ o pior momento de representacdes dos Surdos por ndo serem
reconhecidas a lingua, cultura ou comunidade.

Durante o fim do século XVIII e ao longo do século XIX, rupturas e revolucdes
politicas e econdmicas modificaram o cenario social da deficiéncia. A linguagem, sujeito
Surdo e a lingua de sinais passaram a receber holofotes que antes ndo eram direcionados a
eles. A educacdo surda se espalha por muitos paises, incluindo o Brasil. Apesar de, nesse
momento historico, aumentar o reconhecimento da educacao pela lingua de sinais como sendo
produtiva e defendida por educadores, ainda existia um embate com a proposta moralista
(Lodi, 2005).

A partir dos estudos de Strobel (2009), ¢ possivel perceber a histéria da comunidade
surda no modelo europeu com base em trés fases significativas: Revelacdo Cultural,
Isolamento Cultural e o Despertar Cultural. Na primeira fase (Revela¢ao Cultural), a autora
apresenta conjuntos de evidéncias de autores, escritores, artistas e professores Surdos
reconhecidos e bem-sucedidos social, cultural e politicamente. Strobel (2009) demonstra,
indicando nomes importantes como Ferdinando Berthier e Pierre Pélissier, que nesta fase os
Surdos estdo presentes em um local de resisténcia. Esse cenario poderia ser considerado
préspero para avangos nos direitos e na histéria da cultura surda mundial, porém o Congresso
de Mildo de 1880 marca o inicio da fase de isolamento. Neste periodo ocorreu a proibicao
oficial do uso das linguas de sinais como instrumento para a educagdo e comunicagdo de
pessoas Surdas. Era exigido das criancas surdas o aprendizado da oralidade, o que deixou
marcas no seu desenvolvimento cognitivo, linguistico e nas personalidades dessas criangas. A
justificativa era uma forma de reabilitar os Surdos para a interagdo com ouvintes a partir da
oralidade, porém o resultado foi o retrocesso linguistico e enfraquecimento do
reconhecimento da comunidade surda e do sujeito Surdo (Lima; Riickert, 2020).

Na década de 60 do século XX, a partir dos estudos de cogni¢do e linguagem de
William C. Stokoe, a educagdo da comunidade surda volta a ter abertura, nascendo o
bilinguismo, isto ¢, a educacdo a partir da aplicagdo das duas linguas. Strobel (2009)
denomina esta fase como Despertar Cultural, por justamente acontecer a retomada da lingua

de sinais nos centros educacionais e iniciar pesquisas a respeito da cultura surda, identidade e
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pertencimento da comunidade surda e estudos gramaticais para contribui¢do na lingua
sinalizada. “O renascer cultural possui uma significincia de pertencimento identitario, € o
estigma da deficiéncia da espago para a aceitacdo de uma identidade linguistica produtora de
conhecimento e de transformagdo social” (Lima; Riickert, 2020, p. 15).

No Brasil, em 1856, chega ao pais o Prof. Hernest Huet, um educador surdo
franco-belga, que funda um colégio especial para pessoas surdas-mudas. Apesar de ter um
curto periodo de existéncia e de ndo ser o primeiro a educar pessoas Surdas no Brasil, ¢ um
colégio que teve o privilégio de ter um professor Surdo na sua diregdo e, por isso, €
importante ser destacado na histdria. Ainda nesse periodo, era de interesse das instituicdes de
educacdo o ensino oralizado, ou seja, ainda era obrigatdrio que as criancas surdas
aprendessem a oralizar, apesar da Lingua de sinais ser utilizada como recurso para o ensino do
portugués (Perlin, 1998, p. 29).

Nos anos 1970, ¢ fundada a Federacdo Nacional de Educag¢do e Integracdo do
deficiente Auditivo (FENEIDA) por ouvintes que trabalham com a surdez, e em 1983, outro
grupo, desta vez formado por pessoas Surdas, organiza a Comissao de Luta pelos Direitos
Surdos para reivindicar participagdo na FENEIDA. Apds vencer as eleicoes dentro da
Federacdo, a primeira mudanca significativa realizada pela nova diretoria surda foi a mudanga
do nome para Federacdo Nacional de Educacdo e Integracdo dos Surdos. Por mais simples
que possa parecer, foi um movimento repleto de simbolismo, € a apropriagdo de uma
Instituicdo que antes estava sob controle de pessoas ouvintes que nao consideram os surdos
capazes de fomentar discussoes a respeito das problematicas que vivenciavam (Klein, 2005).

No que diz respeito a luta das deficiéncias, apesar dos avangos do século XIX, o
século XX foi de constantes conflitos. Pessoas com deficiéncia lutavam pela liberdade do
casamento e constituicdo de familia, as pessoas Surdas tinham que defender a lingua de sinais
contra o oralismo. Ainda assim, ¢ no fim do século XX que os estudos sobre deficiéncia
ganham notoriedade e passam a criar seus proprios modelos sociais (Braddock; Parish, 2003),
sem apego ao modelo médico, e a serem discutidos em ambientes académicos, como descrito
no capitulo anterior. As questdes de identidade e construgdo da cultura surda em todo o
mundo passam a ser pauta relevante entre os grupos sociais.

A partir do que aqui foi exposto, percebemos que a histéria mundial das pessoas
Surdas ¢ marcada por conquistas e retrocessos em que a comunidade surda se esforca

constantemente para preservar a Lingua de Sinais, por esta ser sua representagdo cultural
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principal. A seguir, abordaremos como esta trajetoria de avangos e recuos aconteceram no
Brasil e seguem presentes na historia recente do pais, bem como se caracteriza a comunidade
surda em Porto Alegre e Regido Metropolitana a fim de uma aproximagdo do grupo

pesquisado nesta dissertacao.

3.3 PESSOAS SURDAS NO BRASIL

No contexto brasileiro, os primeiros registros identificados a respeito da pessoa Surda
estao relacionados a sua educacdo. Em 1856 chega ao Brasil o Professor Ernest Huet, de
origem franco-belga, responsavel por fundar o primeiro colégio para surdo-mudos no pais,
com alunos inscritos a partir de bolsas do império de Dom Pedro II (Perlin, 1998). Apesar de
breve a vida do colégio — pois em 1882 este ¢ passado ao comando do Dr. Magalhaes Couto —,
foi um marco importante para a historia do Surdo no pais. Ainda assim, Huet nao foi o
primeiro a educar surdos no Brasil, mas com certeza o que teve mais privilégios e
reconhecimento nisso (Perlin, 1998).

Apesar de Huet e outros educadores terem aberto portas para a lingua dos surdos, o
Congresso de Milao — que repercutiu seus efeitos no Brasil — foi pela via contraria. Durante os
dias 6 e 11 de setembro de 1880, em Mildo, na Italia, o II Congresso Mundial de Surdos foi
presidido por Giulio Tarra — sacerdote e defensor do oralismo — e com ele muitos retrocessos
na educagdo e identidade dos surdos aconteceram. O principal resultado do Congresso no
Brasil foi a proibicao do uso da lingua de sinais nas salas de aula, a educagdo oralizada foi
obrigatoria e os professores Surdos foram demitidos. Os reflexos dessas decisdes foram o
enfraquecimento de conquistas sociais, educacionais e culturais da comunidade surda (Levy,
2019).

Para reverter as resolucdes aprovadas e incorporadas a partir do II Congresso de
Surdos, foi necessario um esforco por parte de estudiosos do campo da Linguistica. O
principal nome mundial a fazer o caminho visando a defesa da Lingua de sinais foi William
Stokoe, que ja em sua monografia, intitulada Estrutura da Lingua de sinais, mostrou que a
Libras ¢ complexa e rica, oferecendo arcabougos para uma comunicacao eficaz e completa
(Levy, 2019). No Brasil, os principais tedricos da linguagem que seguiram os passos de

Stokoe sao Ferreira-Brito ¢ Quadros.
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Quadros (1997 apud Perlin, 1998, p. 30) entende que a histéria da educagdo dos

surdos no Brasil!’

pode ser dividida em trés momentos: educacdo oralista — nesse periodo
entende-se que a recuperagdo da pessoa surda e inser¢ao dela na sociedade se da a partir da a
partir da linguagem falada —, oralismo terapéutico — a linguagem oral € vista como Unica
forma de “salvar” os surdos — e a bimodalismo — a jun¢do do oralismo com a linguagem de
gestos para melhor aprendizado de criangas surdas. Ainda hoje existe o ensino de oralismo e
bimodalismo nas escolas brasileiras, mas, de acordo com Perlin (1998), reconhecem a
importancia das Libras como forma de pertencimento e identidade. Profissionais e estudiosos
surdos estdo tendo acesso a informagdes e a ambientes académicos, estudando a respeito de
suas comunidades e historia na perspectiva do Surdo, retomando conceitos e estruturas
positivas para o Surdo. Nesse sentido, de acordo com a autora, o Brasil entrou na fase de
transicao no final da década de 1990, apontando para uma educacao bilingue.

Entre os avangos mais recentes da comunidade surda, estdo os reflexos dos
movimentos sociais ¢ da busca por reconhecimento das pessoas surdas na sociedade,
representado a partir da ampliagdo das discussdes a respeito de termos ndo pejorativos para
pessoas com deficiéncia e o reconhecimento do capacitismo e ouvintismo na sociedade. Entre
os reflexos disso, a Lei n® 10.436/2002 passou a reconhecer a Lingua dos Sinais como
segunda lingua oficial brasileira. Logo em 2004, instaurou-se a Politica Nacional de Atengdo
a Saude Auditiva, pela Portaria n® 2.073, que tem como objetivo a aplica¢ao de acdes voltadas
a criar melhores condigdes de acesso a educacdo, protegao e saude da pessoa com problemas
auditivos (Levy, 2019). A Convencao Internacional sobre os Direitos das Pessoas com
Deficiéncia e seu Protocolo Facultativo foi de extrema relevancia para o Brasil, e ¢ desta que
parte o reconhecimento da cooperacdo internacional para o cumprimento dos direitos
humanos iguais as pessoas com deficiéncia, acionando um senso maior de responsabilidade
na aplica¢do das pautas sociais voltadas aos pessoa com deficiéncias. Entre os resultados da
Convengao estd o Decreto n° 6.949/2009 que garante o cumprimento de tratados e convengdes
internacionais sobre direitos humanos para pessoas com deficiéncia no pais.

Entretanto, nos ultimos anos, durante o ultimo Governo Federal (2018-2022), os
direitos das pessoas com deficiéncia foram sendo desrespeitados e auxilios reduzidos (Sipoli,

2021). O primeiro aconteceu em 2019, quando o entdo presidente sancionou a redugdo do

" Entendemos que nosso papel, nos limites possiveis de uma dissertagdo, é de apresentar algumas perspectivas a
respeito da Politica de Educacdo Especial. Neste momento optamos por ndo nos posicionarmos a respeito de
nenhuma delas como mais ou menos produtivas por compreendermos que ndo nos aprofundamos no estudo deste
topico ou obtivemos depoimentos o suficiente para isso.
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auxilio-doenga e aposentadoria por invalidez com a Emenda Constitucional n.103 da Reforma
da Previdéncia. Igualmente, foi sancionada a Lei n® 2033/2022, encerrando o rol taxativo de
procedimentos da Agéncia Nacional de Satde Suplementar (ANS), afetando pessoas que
possuem o transtorno do espectro autista, e o Projeto de Lei n. 6159/2019, que buscava acabar
com a Lei de Cotas para pessoa com deficiéncias no trabalho, flexibilizando totalmente o seu
cumprimento, € com o Decreto n. 10.502 tentou a implementagao da Politica Nacional de
Educagdao Especial — com o objetivo de separar criancas deficientes das criangas sem
deficiéncia, por entender que essas criangas atrasam o aprendizado das demais. Felizmente,
este Decreto foi reconhecido como inconstitucional pelo Supremo Tribunal Federal (STF) no
mesmo ano.

No que tange a comunidade surda, durante o ultimo Governo Federal (2018-2022) foi
vetada a ampliacdao de direitos aos surdos unilaterais (Bolsonaro veta..., 2022). A proposta de
ampliacdo da Lei garantiria que pessoas com surdez total em apenas um dos ouvidos pudesse
ser reconhecida pela legislagdo como pessoa com deficiéncia. Caso aprovada, a pessoa com
surdez unilateral teria seus direitos garantidos como deficiente, garantindo reserva de vagas
em contratagdes e concursos publicos pela Lei das Cotas, por exemplo.

Em contrapartida, o atual Governo Federal (eleito em 2022) tem proposto politicas
mais amigéaveis quanto ao publico deficiente. Na tradicional subida a rampa do Palécio, o
presidente e o vice-presidente foram acompanhados de pessoas com culturas diversas
representando o povo brasileiro. Entre os convidados a fazer a caminhada, Ivan Baron —
influencer com paralisia cerebral causada por uma meningite aos trés anos de idade — foi o
representante da luta anticapacitista, forma que o novo Governo encontrou de mostrar que
esta atento e disposto a um didlogo para atender as necessidades € movimentar a mudanga
com politicas sociais voltadas a inclusao.

Logo no dia da posse (01/01/2023), o atual Presidente revogou medidas que permitiam
que escolas e prefeituras segregassem e dificultassem o acesso de criangas com deficiéncia a
educagdo. Apesar do comprometimento do atual Governo com a pasta de inclusdo, uma
semana depois da posse, a extingdo da Diretoria de Politicas de Educag¢ao Bilingue para
Surdos (Dipebs) causou polémica (Rodrigues, 2023). Ap0s a repercussao negativa, o MEC se
manifestou afirmando que a pasta da educagdo bilingue para surdos ndo sera extinta, mas que
passara a funcionar dentro do SECADI — extinta pelo Governo Bolsonaro mas recriada pelo

entdo Governo Lula.
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E inegavel que as conquistas das pessoas Surdas no Brasil aconteceram a passos muito
lentos e a partir de um esfor¢o muito grande. Ainda existem diversas barreiras a serem
quebradas, principalmente relacionadas ao preconceito, ouvintismo e capacitismo na
sociedade brasileira, além de politicas plblicas escassas que ndo colaboram para a ampliagao
da participacdo de pessoas com deficiéncia na sociedade. Assim, retomamos os principais
desafios da comunidade surda buscando uma aproximagdo ao campo da Comunicagao a partir

das questdes culturais que neles estdo circunscritos.
3.3.1 Especificidades e desafios

Como ja abordado anteriormente, entre os desafios que as pessoas Surdas enfrentam
na Educacdo sdo, primeiramente, relacionados a defesa da sua presenca no ambiente escolar e,
em segundo lugar, serem contemplados na educacao bilingue (Perlin, 1998). Ao que podemos
perceber do que até aqui foi exposto, outro desafio de mais longa data que pessoas Surdas,
assim como todas as pessoas com deficiéncia, trabalham incessantemente para combater € o
distanciamento e a diferenciagdo entre deficiéncia, lesdo e incapacidade.

Em relagdo as questdes culturais, que conseguimos aproximar do campo da
Comunicagao, fica evidente a defesa das Libras no sentido de identidade da comunidade surda
e como isso reflete nas questdes culturais. Essa identidade passa por questdes de alteridade
cultural e ndo se desfaz por estar nos meios socioculturais ouvintes (Perlin, 2012). A cultura
surda ¢ constituida de signos ndo audiveis, como defende Perlin (2012, p. 58), ou seja, “a
identidade surda se constr6éi dentro de uma cultura visual”, enquanto a cultura ouvinte €
baseada essencialmente em signos audiveis. Por isso a diferenca entre as duas culturas deve
ser exposta, sem que qualquer uma delas seja entendida a partir de uma construgao isolada,
mas que esteja claro que a cultura surda, especialmente, ¢ multicultural.

Essa multiculturalidade e diversidade nao pode ser entendida apenas na diferenga com
a cultura ouvinte, mas deve ser percebida dentro da propria cultura surda. Um exemplo
ilustrativo que nos ajuda a pensar sobre isso € o do influenciador digital e ator surdo Gabriel
Isaac, que nos apresenta — em um video divulgado no dia dois de janeiro de 2023'® — que
existe diversidade presente dentro da comunidade surda. O influenciador explica que as

pessoas Surdas podem se comunicar de varias formas, seja por meio das Libras no caso dos

'8 O video esta disponivel no Instagram do influenciador Gabriel Isaac (@isflocos)
https://www.instagram.com/reel/CmsNPVOK77¢/?utm_source=ig_web_copy_link. Acesso em: 03 jan. 2023.
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Surdos sinalizantes, com Libras e palavras como ¢ o caso dos Surdos oralizados, por meio da
escrita e de outras muitas formas. Em outro video, publicado no dia 17 de dezembro de
2022", o comunicador ainda reflete sobre o sentimento de deslocamento que a comunidade
surda possui dentro da luta das pessoas com deficiéncias e apresenta trés principais motivos:
a) barreiras na comunicagdo; b) falta de acesso a ambientes (fisicos ou virtuais); e c)
precariedade na visibilidade.

Quanto ao primeiro ponto, Gabriel explica que enquanto as pessoas surdas se
comunicam por meio da lingua de sinais, as demais pessoas com deficiéncia sdo ouvintes e se
comunicam pelo portugués. Essa diferenca linguistica dificulta a interacdo com outras pessoas
com deficiéncia e cria um distanciamento na luta das pessoas com deficiéncia. Apesar dos
ideais pelos quais sdo defendidos sejam os mesmos: acessibilidade, contra o capacitismo e
afins, as pessoas que pertencem a comunidade surda também lutam pelo fim da barreira
comunicativa entre Libras e portugués.

O segundo ponto levantado pelo influenciador estd relacionado ao acesso e a
acessibilidade aos ambientes fisicos e/ou virtuais. O acesso a informacdes que a comunidade
surda e outras pessoas com deficiéncia possuem ¢ distinto. O influenciador menciona que as
demais deficiéncias podem receber as informag¢des com mais facilidade por conseguirem
ouvir, ja a comunidade surda sente mais dificuldade por necessitar de Libras e/ou legendas em
todos os lugares. Ja sobre as questdes de visibilidade, o influenciador se refere principalmente
ao ambiente das redes sociais, pela visibilidade ser maior para pessoas com outras
deficiéncias que ndo a auditiva. Essa visibilidade reduzida acontece pois as pessoas que
oralizam s3o maioria, ja os surdos sinalizantes, por usarem as Libras como lingua primaria,
acabam tendo menor alcance. Os seguidores acabam preferindo contetidos com audio, ja que
o ponto sensivel dos demais publicos sdao os ouvidos.

Quando pensamos na insercdo de pessoas surdas no mercado de trabalho, a
preocupagdo de profissionais da educacdo e comunicagdo para um ambiente produtivo e de
acesso comeca logo cedo. Klein (2012, p. 79) explica que as escolas de Surdos trazem como
uma das principais pautas a formagdo do Surdo para o trabalho. Essa formag¢ao ndo passa
apenas pela aprendizagem de conhecimentos Uteis ao exercicio de uma profissao especifica,
mas visa a “adequacdo as necessidades do mundo do trabalho [...] a fim de produzir surdos

aceitaveis para a sociedade dos que ouvem”. Além dessa relagdo, quase de reabilitagdo, da

1 O video esta disponivel no Instagram do influenciador Gabriel Isaac (@isflocos)
https://www.instagram.com/reel/CmSDSJ3JIGN/?utm_source=ig_web_copy_link. Acesso em: 23 dez. 2022.
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pessoa Surda para o trabalho, Klein (2012) apresenta que algumas atividades que estdo
relacionadas ao estereotipo da pessoa Surda como um sujeito que possui maior nivel de
atencdo e perfeccionismo por conta da sua concentracdo, em fun¢ao disso, sdo as oficinas
mais oferecidas aos surdos: atividades voltadas para a informéatica, marcenaria, desenho, corte
e costura, cabeleireiro e ceramica.

Na pratica, a Lei de Cotas para Pessoas com Deficiéncia — Lei n 8.213/1991 —
descreve a reserva de vagas para pessoas com deficiéncia equivalente ao total de empregados
contratados pela empresa. Existem bancos de curriculos para a busca de profissionais que
possuam alguma deficiéncia, como por exemplo a plataforma pcdbrasil.com.br. Apesar dos
esfor¢os, a informalidade e o desemprego sdo maiores entre pessoas com deficiéncias, como
apontou o relatério de estatisticas sociais do IBGE (2013). A média de rendimento salarial
mensal dessas pessoas era de R$ 1.639,00, enquanto a de uma pessoa sem deficiéncia tinha
média de RS 2.699,00 (DESEMPREGO e..., 2022).

Esses desafios refletem cultural e socialmente na vida da pessoa com deficiéncia.
Quanto a comunidade surda, percebemos que existem dimensdes que fazem parte das lutas
particulares da comunidade que nao tocam ao restante das defici€éncias, como mencionado
anteriormente.

O estudo de Lopez, Griebeler e Vergara (2020) exibe as barreiras de acessibilidade
presentes no acesso a servicos por pessoas surdas ao redor do mundo, como saude,
emergéncia/catastrofes, justica e cultura. Em trés (saude, emergéncia/catastrofe e justica) dos
quatro ambitos analisados, foram evidenciados a falta de preparo dos profissionais para
atender a comunidade surda por ndo disporem de conhecimentos a respeito das formas de
comunicagdo com o publico Surdo ou de como comunicar utilizando intérprete, além da
dificuldade de acesso a um intérprete. Esses resultados, de acordo com os autores, refletem
em sentimentos de incompreensdo, angustia e desconhecimento de informagdes primordiais
para interacao nas situagdes pesquisadas por parte da comunidade surda.

Os dados voltados ao acesso a servigos de cultura demonstraram resultados positivos
ao passo que o sujeito Surdo ndo sente dificuldades de interagir e compreender a arte quando
existe uma forte “cultura visual”. Apesar disto, os trabalhos evidenciam que as informagdes
sobre as artes acessadas pelo publico surdo ndo podem ser apenas transmitidas em forma de
textos ou legendas escritos pela lingua oral, mas que devem ser acompanhadas de intérpretes

previamente treinados que serdo responsaveis por “propiciar aquele publico o acesso as obras
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de acordo com informagdes que facam sentido para elas” (Lopez, Griebeler, Vegara, 2020, p.
15). Os autores explicam que a presenca do intérprete nos ambientes culturais refor¢a o
sentimento de pertencimento da comunidade surda, além de reafirmar a identidade da Cultura
Surda.

Percebemos a partir do que até¢ aqui foi disposto que, entre os desafios dos sujeitos
Surdos, existe uma barreira da comunicagao por conta de um déficit do ensino de Libras entre
os sujeitos ouvintes que ¢ central. As Libras ndo sdo apenas a forma como a comunidade
surda se comunica, mas essa lingua carrega um peso cultural de identidade e alteridade que
ndo podem ser ignorados. Esses desafios implicam a falta do sentimento de pertencimento da

comunidade surda e dificultam a participagao plena do sujeito Surdo na sociedade.
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4 ACESSO E PROCESSO COMUNICATIVO DA PUBLICIDADE

E muito cara a compreensio de como funcionam os processos comunicativos,
principalmente quando tratamos da construcdo das narrativas que percorrem €sse processo
dentro da publicidade, uma vez que esta tem como objetivo original a persuasdo. Como bem
apresentado por Piedras (2009), ¢ preciso deixar de lado julgamentos superficiais da
publicidade como mera ferramenta de manipulagdo do capitalismo para compreender a
profundidade das praticas culturais e sociais envoltas nesse produto midiatico.

O processo comunicativo da publicidade ¢ muito mais complexo do que a simples
emissao de uma mensagem. Esse processo se constitui a partir de um conjunto de praticas de
producdo e recepcdo, que estdo ligadas “pelas relagdes sociais do processo comunicativo
como um todo” (Hall, 2003, p. 390). Essas praticas, contudo, ndo podem ser desvinculadas do
mundo social em que estdo inseridas. Piedras e Jacks (2005) entendem que a publicidade nao
pode ser considerada responsavel pelas opinides, valores e normas hegemonicas, mas nem
tampouco deve ser inocentada da sua responsabilidade na constru¢do e manutencdo desses
pilares. Ao mesmo tempo que ela reproduz certos padrdes, ela propde novos padrdes, e esta €
uma das contradi¢des que a publicidade como meio de comunicagdo carrega (Jacks, 1997).
Ou seja, a publicidade ¢ conectada as logicas de mercado e do capitalismo, o que nao exclui a
dimensao social e cultural que possui. Nesse sentido, ¢ produtivo — se ndo essencial — pensar
que o processo comunicativo da publicidade seja percebido a partir da relacdo da publicidade
com o mundo social, nas espessuras econdmicas, politicas e culturais.

A discussao a respeito do processo comunicativo € as instancias que estruturam este
sdo proveitosas para nossa pesquisa, entretanto entendemos que este debate &€ complexo e que
¢ necessario empreender alguns recortes no ambito de uma dissertagdo. Assim, o foco desta
pesquisa esta nas praticas de recepcao.

Ao pensar no processo comunicativo da publicidade em articulagdo com as dimensdes
do mundo social, também consideramos a dimensdo do consumo, no caso desta pesquisa: o
consumo publicitario. Canclini (1995, p. 60) define o consumo como “o conjunto de
processos socioculturais em que se realizam as apropriacdes € os usos dos produtos”, nesse
sentido o consumo mobiliza as for¢as do mundo social e, consequentemente, o exercicio da
cidadania. Entretanto, investimos na proposta de que o percurso do consumo ¢ complexo

assim como o comunicacional, e ao considerar o publico Surdo, sdo evidenciadas partes desse
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percurso que ao publico ouvinte ndo possuem tamanha relevancia. Essas sdo as questdes do
acesso e acessibilidade.

Assim, a partir dos Estudos Culturais, abordamos a relagao entre publicidade e mundo
social, a relacdo da publicidade nas dimensdes sociais, politicas e econdmicas. Vamos elucidar
as diferencas entre consumo midiatico e recepc¢ao, nos aprofundando nas questdes das
praticas, e esclarecer o que entendemos por usos e apropriagdes dos contetidos mididticos para
entender as negociagdes feitas pelos receptores foco desta pesquisa.

Como vimos anteriormente, a cultura surda ¢ uma cultura multipla e visual, abarcando
varias dimensdes. Neste capitulo, buscaremos mostrar como uma destas dimensdes esta
relacionada com o reconhecimento do sujeito Surdo como um sujeito politico e cultural a
partir de uma das dimensdes que € mais produtiva para esta pesquisa: a dimensdao do consumo
relacionada ao acesso, acessibilidade e cidadania.

Em seguida, apresentaremos o processo comunicativo publicitario e questdes
relacionadas ao acesso, acessibilidade e cidadania para, enfim, buscar compreender como sdo
feitas as negociagdes da publicidade por parte da comunidade surda, bem como se dé o fluxo

dessa recepcao e como os conteudos sao recebidos por ela.

4.1 ABORDAGEM DA PUBLICIDADE PELOS ESTUDOS CULTURAIS

Consideramos a abordagem da publicidade pelos Estudos Culturais (EC) produtiva ao
passo em que esta possibilita analisar a comunicag¢@o a partir da cultura, por meio das praticas
e dos processos. Assim, os Estudos Culturais promovem a interlocu¢do das praticas culturais
de uma sociedade, institui¢des, com a cultura ¢ com a sociedade e suas mudancas sociais
(Piedras, 2009). Os EC visam, principalmente, compreender como essas praticas € o0s
processos se ddo a partir do contexto em que estdo inseridos, “um contexto aqui nao se refere
a um fragmento espaco-temporal isolado, ou a um fundo bastante amorfo, mas a um conjunto
complicado e contraditorio de relagdes, unidades diferenciadas, multiplicidades organizadas”
(Grossberg, 2016, n. p.).

De acordo com Grossberg (2016), os EC acreditam na desnaturagdo do que parece
dado como certo, 6bvio, apresentando em quais caminhos essas relagdes naturais, inevitaveis,
foram construidas. Nesse sentido, ¢ interessante pensar sobre o papel da publicidade e como

ainda parece nao termos chegado em um consenso a respeito das responsabilidades que esta
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possui (Jacks, 1997). Williams (1995) propde uma revisdo histdrica para apresentar a
publicidade na sua evolugdo, de forma detalhada do século XVIII ao XIX, buscando
compreender as relagdes com o mundo social firmados com ela.

O autor faz essa retomada apresentando, justamente, como a publicidade evoluiu — no
sentido de midias, formatos e expansdo — conforme se mostrava economicamente atrativa e
eficaz ao longo dos anos. Essa ampliacio da publicidade esteve atrelada aos carateres
econdmicos — a partir do que era vantajoso para os veiculos (jornal, outdoors, radio e TV),
anunciantes e sociedade — e politicos — por meio dos impostos e regulacdes (Williams, 1995).
Além dessas duas dimensoes, a publicidade se mostrou mais complexa a partir das relagdes
com o cultural e o social, visto que, de acordo com Williams (1995, p. 251, traducdo nossa),
“a publicidade ultrapassou a fronteira de venda de bens e servigos e tem se envolvido com o
ensino de valores sociais ¢ pessoais”. Nesse sentido, Williams (1995) entende a publicidade
como um sistema magico, afinal o estimulo do consumo, movimentado a partir da constru¢ao
de um discurso, passa pela logica simbodlica de transformar um objeto em respeito social,
status, sucesso, beleza e poder.

A partir disso, o autor apresenta a expansdao da publicidade nas dimensdes
politico-econémica — assumindo um cardter neoliberal e transnacional, mobilizando
atualmente agéncias e conglomerados hegemodnicos — e culturais — no desenvolvimento de
uma cultura de consumo a partir da democratizagdo da cultura e bens de servico. A
contribuicdo de Hall (1997) ¢é justamente pensar a respeito do atravessamento dessas
fronteiras compreendendo a pervasividade da cultura, como esta se mostra presente nas
diversas esferas da vida social contemporanea, atravessando o cotidiano por meio dos
esportes, revistas, moda e, hoje, telas. A dimensao global da cultura, propde que esta esteja
assumindo — ou melhor, assume — papéis importantes na estrutura e organizacao da sociedade
do capitalismo tardio, como a disposi¢ao de recursos economicos e materiais (Hall, 1997). Em
particular, Hall (1997) evidencia a importancia dos meios de producdo, circulagdo e troca
cultural, que tem ampliado seu alcance por conta das tecnologias e da informacao.

Piedras (2009, p. 57) entende, a partir dos autores, que a publicidade opera na
ampliacdo do mercado ao articular o simbolico com o material, “como um n6 da cultura de
consumo. [...] a publicidade ocupa um papel central no cotidiano contemporaneo, permeando
a vida dos sujeitos através dos meios de comunicagao e dos espagos urbanos”. Assim, a autora

defende que a publicidade, articulada com a economia e a cultura, trabalha de forma
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multifacetada — pela relacdo direta e indireta com a industria, arte, sistemas comerciais —, mas
também “constitui e refor¢a por meio de suas instituicdes € de seu sistema a vinculagdo das
forgas econdmico-culturais™ (Piedras, 2009, p. 64).

Essa dupla articulagio da publicidade com o mundo social abre espaco para
pensarmos a respeito das praticas que nela estdo inseridas, ou seja, as praticas de produgdo e
de recepcao. O texto de Jacks, Toaldo e Oikawa (2016) aborda de maneira ampla as diversas
conceituagdes a respeito do que sdao praticas, para promover um panorama geral sobre uma
discussdo densa que se perpetua até hoje. Acreditamos que buscar uma defini¢do nao significa
limitar as praticas a um Unico conceito, afinal conceitos podem ser alterados. Mesmo assim, a
partir do que as autoras abordam, investimos na compreensao de que praticas sio todas as
acoes coletivas que refletem competéncias, habilidades desenvolvidas e conjuntos morais
de um grupo de pessoas cujas acoes estio relacionadas com aspectos da vida cotidiana.

Assim, a producdo ¢ onde o processo de constru¢dao publicitaria inicia, a partir das
praticas das agéncias e estruturas de anunciantes para a veiculacdo de mensagens em canais
de comunicagdo. As praticas de produgdo visam o anuincio de bens ou servigos com o objetivo
comercial e econdmico a partir da reprodugdo e produgao de modelos, praticas e padroes
hegemdnicos do meio social.

De acordo com Piedras (2009), ¢ preciso considerar a exploragdo da publicidade tanto
nas praticas de produgdo e recep¢do, quanto na importancia do seu carater simbolico desse
mundo social. A autora justifica essas duas dimensdes de pesquisa pelo fato da publicidade,
mesmo tendo como caracteristica principal a comunicagdo de bens e servicos, ndo ser isenta
das dimensdes culturais, como representagdes sociais, imagindrios € promo¢ao de novas
praticas. Nesse sentido, a autora parte da “dupla articulagdo” entre as praticas e estruturas para
pensar a publicidade.

A partir dos estudos de Hall, percebemos que existe conexao direta entre estrutura e
praticas, pois para o autor “uma estrutura ¢ o resultado de praticas anteriormente estruturadas.
Estas, portanto, constituem as ‘condigdes dadas’, o ponto de partida necessario, para novas
geragdes de praticas” (Hall, 2003, p. 158). Ou seja, as praticas sdo como as estruturas se
(re)produzem. Quando falamos de publicidade, a dupla articulagio acontece quando
compreendemos a relagdo entre o mundo social — que ¢ regido pelas forgas econdmicas,
politicas e culturais — e o processo comunicativo — constituido pelo conjunto de praticas de

producado e recepcao.
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E na integracio entre fendmenos econdmico, politicos e culturais que se
situa a publicidade, como um processo comunicativo que se concretiza todos
os dias, na articulag@o entre as praticas do campo publicitario e as realizadas
pelos sujeitos na sua trama da vida cotidiana (Wottrich, 2019a, p. 61).

Pensar nessa dupla articulagdo do mundo social com o processo comunicativo envolve
entender que essas for¢as — econdmica, politica e cultural — ndo sdo determinadas e estdo
longe de exercerem influéncias similares, mas sim em graus diferentes a partir da hierarquia
que o contexto propde, estando em reflexdo constante com a producao e recepgdo. A partir
daqui conseguimos perceber indicios que Piedras aborda no seu estudo.

Nesta pesquisa daremos foco maior as praticas de recep¢do uma vez que buscamos
investigar como o consumo midiatico € os usos e apropriagdes configuram o fluxo de
recepcao dos sujeitos surdos. Assim, vamos adentrar ao que diz respeito a esse fluxo.

Raymond Williams ¢ o primeiro autor a perceber e evidenciar a existéncia de um fluxo
nos meios de comunicagdo, principalmente da televisdo. O autor observa que as pausas
provocadas pelas publicidades na sequéncia informacional nos canais comunicativos
deveriam ser consideradas parte de uma sequéncia, € ndo mais excluidas das programacdes
(Piedras, 2009). A partir disso, os estudos de Williams quanto a publicidade passam a
fornecer a ideia de que esta estd continuamente imbricada em todas as programacgdes

mididticas, sejam elas jornais, novelas, filmes — e hoje — internet e streamings.

[...] a publicidade estabelece um fluxo proprio, composto pela sequéncia de
anuncios, que interrompe a sequéncia informacional dos variados meios, fato
que situa a publicidade como elemento central na analise do fluxo de
qualquer meio (Piedras, 2009, p. 94).

Para que o fluxo publicitario faga sentido como forma de analise, € preciso considerar
a programagao por completo, ndo apenas uma campanha de forma individual, e considerar
que esta faz parte de uma sequéncia de interrup¢des de conteudos informativos por um curto
periodo. Piedras (2009) retoma o que Williams apontava sobre essa organizagdo de
interrupgdes, o fluxo de publicidade é pensado de forma a manter e aproximar o maior
numero de espectadores pelo maior tempo possivel, assim os anuncios sdo alocados dentro da
grade programatica de acordo com os contextos que mais fazem sentido para o anunciante.

A autora refor¢a que, por mais que os profissionais de produgdo publicitaria ndo se
utilizem das ideias de fluxo para exercer suas atividades, os publicitarios desenvolvem as

campanhas/anuncios a fim de inseri-las nas grades ou espacos comerciais. Assim ¢ preciso
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que esse movimento esteja contemplado nas andlises de anuincios, bem como seu contetido
intertextual. Nesse mesmo sentido, dentro de uma anélise da recepgao, a publicidade deve ser
apresentada exatamente como uma interpelagao do cotidiano dos sujeitos, parte desse fluxo. A
partir da construgdo do fluxo de producdo e recepgao sdo construidas as intertextualidades,
que ¢, justamente, “o processo no qual elementos do discurso comunicam significados
especificos para as audiéncias devido as suas referéncias implicitas a outros discursos, temas,
géneros ou meios familiares quais podem estar presentes ou implicados no contexto da
recepcao” (Jensen, 1995, p. 120 apud Piedras, 2009, p. 97). Portanto, a complexidade da
intertextualidade dentro da publicidade possibilita essa percep¢do do campo como um fluxo
articulando entre as praticas de produgao e as formas de recepgao.

Isso posto, Piedras (2009) propde a ideia do fluxo publicitario instituido pela produgao
e o fluxo publicitario configurado pela recep¢@o. Quanto ao primeiro, a autora argumenta que
¢ estabelecido pelos antincios, multiplos anunciantes e seus suportes, meios ou veiculos. Esses
anuncios ficam expostos em um local determinado por dado periodo, para atender a um
interesse comercial privado de atingir estrategicamente um publico-alvo. Piedras (2009, p.

105) destaca que

[...] nas praticas de produgdo, os publicitarios empregam a tecnicidade para inovar
nos formatos de texto e do fluxo de produgdo, e a ritualidade para trazer rotina
sequencial as suas expressoes textuais. [...] A tecnicidade configura o fluxo
publicitario da produgao através dos formatos industriais dos suportes ¢ meios.

Quanto ao fluxo publicitario da recep¢do em comparacdo com o da produgdo,
percebe-se a relacdo contraditoria, posto que, enquanto o fluxo de produgdo ¢ marcado pela
institucionalidade, o da recepcdo ¢ mediado pela socialidade e pela ritualidade, conceitos
pensados a partir dos estudos de Martin-Barbero (2003). Isso significa que o fluxo da
recepcao se baseia nas movimentagdes cotidianas das audiéncias ¢ da sua relagdo com os
meios nos quais os anuncios estdo circulando, no sentido de as audiéncias serem atravessadas
por diversos meios ou veiculos e escolherem qual deles terd uma aten¢do mais concentrada e
o que daquela informacao sera guardada para posteriormente.

Assim, nos apropriamos da ideia de fluxo por Piedras (2009) para compreender como
se da a recepcdo da publicidade por parte dos sujeitos Surdos, por quais meios esses
conteudos chegam a eles, como sdo recebidos ¢ quando o sujeito se propde de recebé-los. A
ideia de fluxo ¢ relevante para a pesquisa uma vez que os produtos mididticos, aqui

principalmente a publicidade, possuem carater cada vez mais predominante do audiovisual. Se
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esses conteudos foram produzidos para que parte da mensagem seja recebida de forma
auditiva e parte a partir do visual, como os processos de recep¢ao da mensagem ocorrem para
a comunidade surda? Quais competéncias de recep¢do sdao acionadas? E quais os usos e
apropriagdes que ela faz destes conteudos nas suas praticas de recepcao?

Para pensar nessas questdes, ¢ central compreender quais sdo os acessos que este
publico possui da publicidade e quais sdo as possiveis articulagdes com o seu lugar de
consumo. No proximo capitulo, faremos a relacao entre acesso e consumo a partir dos saberes

de Canclini (1995), e buscaremos refletir quais os reflexos destes na cidadania deste publico.

4.2 QUESTOES DE ACESSO, CIDADANIA E CONSUMO

Canclini (1995), em seu livro Consumidores e Cidaddos, entende que o processo de
consumo passa pela reelaboracdo de sentidos sociais e a apropriacao de bens e significados
que constituem — e sustentam — formas distintas de cidadania. Apoiadas na elaboragao do
autor e privilegiando o sujeito Surdo — foco central desta pesquisa —, entendemos que existem
algumas etapas que antecedem o consumo, como por exemplo as questdes de acesso aos
produtos midiaticos e de informagao.

O acesso antecede o processo de consumo de todos os cidadaos, com ou sem
deficiéncia, o que diferencia ¢ qudo perceptiveis sdo as questdes que envolvem esse acesso a
partir das condigdes propostas pela sociedade com base na preocupacdo (ou ndo) com a
inclusao de todos que dela fazem parte (Berni; Bianchi, 2023). Neste subcapitulo vamos
apresentar as questdes que envolvem o acesso e relacionar esses pilares como prerrogativas ao
consumo e ao ser cidadao.

O conceito de acesso, de acordo com Canclini (2017), esta mais ligado a como ocorre
o acesso do que propriamente o que é acessado. Para Canclini (2017), acesso ¢ obter
informacdes por meio de dispositivos diversos sem necessariamente possuir tal dispositivo,
por exemplo, ndo € preciso obter um computador para ter acesso a conteudos presentes na
internet ou comprar um jornal para saber as principais manchetes do dia, existem outras
formas de acessar os contetidos. Quando pensamos no acesso em relagdo a publicidade e a
comunidade surda podemos considerar que, a partir de um determinado recorte
socioeconomico, existem condi¢des de contato com espagos sociais em que a publicidade se

faz presente, porém isto ndo significa ter acesso.
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Resumindo, o acesso ¢ mais amplo do que a forma de acessar, a informagdo ¢
distribuida e alcangada, mas como ¢ distribuida — recursos utilizados, forma de comunicar,
lingua contemplada — ¢ o que dela ¢ compreendido também deve ser levado em consideragao.
Assim, entendemos que o acesso estd relacionado as diversas formas de acessar — a
conteudos, produtos mididticos, informacgdes, tecnologias, entre outros — independente da
posse dos dispositivos que possibilitam esse acesso. Canclini (2017) mostra que as praticas
sociais de consumo de produtos mididticos e de informagdo se modificam conforme os
acessos se transformam. A partir disso podemos refletir que ao pensar pela perspectiva da
comunidade surda, ¢ preciso considerar um outro elemento-chave para que o acesso ocorra: a
acessibilidade.

Consideramos que a acessibilidade promove a condicdo de alcance, percepgao e
entendimento, com autonomia e igual oportunidade, dos diversos ambientes fisicos,
comunicativos e de informa¢dao (ABNT, 2004). Complementarmente, pelo viés da Legislacdo
Brasileira n. 13.146, artigo 3°, a acessibilidade se caracteriza também pela efetiva utilizacao
de “[...] espagos, mobiliarios, equipamentos urbanos, edificacdes, transportes, informacgao e
comunicagdo, inclusive seus sistemas e tecnologias [...]” (Brasil, 2015). Alguns exemplos de
recursos que possibilitam a acessibilidade sdo a janela de intérprete em Libras, legenda para
ensurdecidos, acessibilidade em Libras para websites, braile e audiodescri¢ao (Bonito, 2016).

A acessibilidade ndo se limita a tecnologias assistivas, envolve também confrontar
barreiras atitudinais, ou seja, enfrentamento de atitudes ou comportamentos/agoes aplicados
na contra-mado da livre participacdo dos pessoa com deficiéncias, “esbarrando em aspectos
culturais” (Berni; Bianchi, 2023, p. 70). A acessibilidade esta diretamente ligada a inclusdo
social, pois oferece a oportunidade de acesso (Pessoa; Mantovani; Jicome, 2023). Berni e
Bianchi (2023, p. 52), ainda, enfatizam que as questdes de acesso e acessibilidade a conteudos
mididticos para pessoas com deficiéncia vao além de ter ou ndo aparelhos com tecnologias
assistivas — claro que utilizar recursos que possibilitem a melhor compreensdo e troca com o
publico pessoa com deficiéncia faz parte da responsabilidade comunicativa de quem
comunica — mas que esses conteudos sejam “pensados, produzidos e traduzidos para o tipo
proprio de consumo”.

Esta construg¢do de conteudos junto a pessoas com deficiéncia e tecnologias assistivas
faz parte da acessibilidade comunicativa (Bonito, 2022). Investimos no conceito de

acessibilidade relacionado & comunicagdo € ao acesso, € nos apoiamos no pensamento de
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Berni e Bianchi (2023) para refletir sobre a acessibilidade comunicativa. Esta visa o processo
comunicativo para além das instdncias pedagogicas de transmissao da informagao, isto €, a
acessibilidade comunicativa tensiona os recursos acessiveis, o conteudo/discurso e a producao
de sentidos do sujeito.

Bonito (2022), assim como Berni e Bianchi (2023), defende que envolver a pessoa
com deficiéncia no processo de produg¢do da comunicacdo e informacdo possibilita que os
conteudos sejam acessados e compreendidos de forma autonoma, colaborando com a
democratizagdo da informacgdo. Esse ¢ o principal papel da acessibilidade comunicativa,
minimizar barreiras “que impedem esses sujeitos [com deficiéncia] se inter-relacionarem com
os produtos mididticos e comunicacionais de forma livre, direta ¢ autbnoma” (Berni; Bianchi,
2023, p. 48), por meio de recursos, estratégias ou tecnologias. A colaboragdo, a partir do
envolvimento de pessoas com deficiéncia para a constru¢do de uma comunicagdo acessivel e
com recursos de acessibilidade, movimenta aspectos ligados ao senso de pertencimento desse
sujeito na comunidade.

Assim, entendemos como acessibilidade comunicativa o desenvolvimento de
conteudos/produtos e informagdes pensando na pessoa com deficiéncia em primeira instancia,
preferencialmente colocando este sujeito no lugar de co-produtor. E bem-vinda a utilizagio de
tecnologias assistivas, recursos de auxilio e de comunicagdo simples para que sejam
estimuladas as relagdes e praticas desse sujeito na sociedade de forma autébnoma. Nao ¢
considerada acessibilidade comunicativa, nesse sentido, os esfor¢os de “acessibilizar” esses
contetidos apos prontos.

Sdo questdes como o acesso ¢ a acessibilidade comunicativa que possibilitam dialogar
sobre politicas de cidadania, ancorando a perspectiva da inclusdo de quem estd de fora
(Oliveira, 2021). A publicidade, sem acesso ou acessibilidade comunicativa, dificulta com que
0s sujeitos exercam suas praticas de recepcdo e de consumo, essenciais no exercicio da
cidadania. Por este motivo ¢é relevante refletir a respeito dessas praticas na publicidade aliada
as questoes de acesso como reflexo da cidadania (Canclini, 2009).

As discussdes a respeito da cidadania, com o passar das ultimas décadas, foram
ampliadas e complexificadas por contemplar assuntos para além da tematica de pertencimento
e legitimidade. As tentativas de repensar o conceito de cidadania para contemporaneidade
segue sendo um exercicio de muito esfor¢o e produtivo para refletir a respeito de logicas

sociais, culturais e politicas das sociedades.
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Cortina (2005, p. 51) entende que esse processo de buscar uma defini¢do pode ser util
se tomarmos “como ponto de partida alguma caracteriza¢ao reconhecida hoje como ‘padrao’,
para depois passar a assinalar que conteudo permanente e irrefutavel hd nela”. O que a autora
apresenta como uma definicdo amplamente abordada de cidadania ¢ a de cidadania social, ou
seja, ¢ cidadao aquele que “em uma comunidade politica, goza ndo s6 dos direitos civis e
politicos, mas também dos direitos sociais (trabalho, educagdo, moradia, saude, beneficios
sociais)” (Cortina, 2005, p. 52).

Refletir o conceito de cidadania a partir da comunicacao possibilita debates a respeito
do desenvolvimento de “modos de vida social, humanos que expressam a vida contemporanea
e, também, orientam para novos mundos possiveis de estrutura¢do social, cultural, politica e
comunicacional” (Maldonado, 2011, p. 5). Nesse mesmo sentido, Maria Cristina Mata (2005,
p. 3) entende que para pensar a cidadania, € preciso observar as condi¢des “aos significados
compartilhados pelos integrantes da sociedade acerca dos direitos a informagdo e a
comunicacao”.

A partir das contribui¢des apresentadas acima, compreendemos que para que o sujeito
social possa exercer sua cidadania ¢ preciso que — para além do conhecimento dos seus
direitos — existam recursos que possibilitem a comunicacdo livre e autonoma dos contetdos
que sdo relevantes dentro de uma sociedade — seja na construgdo do senso de pertencimento,
legitimidade ou de identidade —, inclusive os midiaticos como a publicidade. Nesse sentido,
entendemos que para pensar a cidadania comunicativa ¢ necessario o reconhecimento do
direito & comunicagdo por todos os sujeitos sociais, “pois estes exercem a comunicagdo como
condi¢dao humana” (Oliveira, 2021, p. 88).

Voltando mais a realidade do sujeito Surdo, Janaina Pereira Claudio (2016)
desenvolveu sua tese a partir da construcdo da cidadania comunicativa surda dentro dos
ambientes digitais, em especial de redes sociais como o Facebook — em alta na época. Em
seus estudos, a autora considera que a cidadania comunicativa surda vem se fortalecendo a
partir das praticas sociais proporcionadas pelo uso da internet. Para Claudio (2016, p. 114), a
ampliacdo dos meios digitais como “estratégias comunicacionais [realizadas pelos sujeitos
Surdos] e também como espacos de cidadania ativa e participativa na visibilidade publica de
processos de inclusdo socio-politico, cultural e educacional” sdo reflexos do exercicio da

cidadania comunicativa doravante as novas plataformas.
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Entendemos que a ampliagdo da comunicac¢do e das possibilidades de acessibilidade
na apresentacdo de contetdos informativos — como os atuais meios digitais vém
proporcionando através de aplicativos com Libras ou legendas — condicionam as
oportunidades do acesso democratico aos conteidos mididticos, culturais e politicos. Esse
processo reflete na forma como os cidaddos se posicionam e reivindicam seus direitos,
exercem sua cidadania. Nesse sentido, a cidadania comunicativa surda esta relacionada com a
“consciéncia e pratica, e com processos de conhecer seus direitos, desenvolver suas praticas
sociais e propor seu processo de democracia da sociedade” (Claudio, 2016, p. 114).

Até aqui entendemos que a cidadania comunicativa ultrapassa as fronteiras da
utilizacdo de tecnologias assistivas para a “simples” adaptacdo dos contetdos desenvolvidos
inicialmente para um publico sem deficiéncia. A utilizacdo dos recursos assistivos deve ser
implementada desde a concepcdo do projeto de comunicacdo, pois ¢ a partir da
responsabilidade comunicativa que ¢ ampliado o exercicio de cidadania por todos que fazem
parte de uma sociedade (Oliveira, 2021). Neste sentido, investimos que faz parte desta
responsabilidade compreender como os contetidos sdo acessados € por onde sdo acessados.
Dizendo de outra forma, também ¢ preciso discutir a respeito do acesso aos conteudos para
falarmos de cidadania.

Para avancar na discussdo de cidadania relacionada ao consumo dos produtos
midiaticos, ¢ preciso que sejam levados em consideragdo aspectos da estrutura econdmica a
qual pertencemos, no caso capitalista/liberal. Oliveira (2021, p. 87) apresenta que, neste
contexto, os cidaddos legitimados sdo aqueles que “movimentam a 'méaquina’ estatal e social
nos moldes da apregoada igualdade material”. Esse pensamento coincide com o que Canclini
(1995, p. 42) defende como produtivo para pensar a perspectiva da cidadania e do consumo
como processos culturais, “lembrar que noés cidadaos também somos consumidores leva a
descobrir a diversificagdo dos gostos uma das bases estéticas que justificam a concepgdo
democratica da cidadania”.

Garcia Canclini (2010) apresenta a perspectiva de que conforme os modos de
consumir na sociedade vao sendo modificados, as formas de exercer a cidadania também sdo
alteradas. O autor entende que esses dois ambitos sempre estiveram conectados, pois, a
medida em que a politica e as instituicdes perdem forga, os membros da sociedade percebem

questdes relacionadas ao pertencimento, seus direitos e interesses passam a ser mais
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contemplados através do consumo de bens e pelos meios de comunicagdo do que
propriamente pelas regras da democracia.

O autor parte da perspectiva — a qual também adotamos — de que o consumo nao pode
ser compreendido como um simples ato supérfluo e irracional de gasto, mas sim como um
lugar em que sdo organizadas as racionalidades econémicas, politicas e sociais. Ou seja, ¢
nesse espaco em que as forgas de produgdo “pensam”, pois o ato de consumo e apropriacao de
bens reflete o que os cidaddos entendem como de grande valor, por serem produtos que estdao
alinhados com suas identidades e como se diferem e se reconhecem na sociedade.

Nesse sentido, o consumo ¢ uma dimensdo importante para a vivéncia do sujeito
social, bem como o reconhecimento do sujeito como consumidor, que fazem parte da
construgdo de cidadania deste. Esse reconhecimento ¢ percebido em primeira instancia na
producao publicitaria, na escolha de elenco, na proposta de formas de comunicar, na
utilizagdo de recursos assistivos, principalmente quando se trata de sujeitos com deficiéncia
(Silva; Covaleski, 2018).

Os trabalhos apresentados no capitulo de Estado da Arte ddo pistas sobre a atencao
que alguns estudiosos e pesquisadores estdo dando a deficiéncia no campo da Comunicagao,
principalmente ao que se relaciona a dimensdo de reconhecimento no produto midiatico
publicitario e na perspectiva como consumidor destes produtos.

A pesquisa realizada por Barreto, Medeiros e De Paula (2020) analisa como as pessoas
com deficiéncia sdo representadas na publicidade considerando o contexto de consumidoras.
Para isso, os pesquisadores analisaram pecas publicitarias inclusivas veiculadas entre os anos
de 2008 e 2019, em que predominaram duas categorias: (1) recursos emocionais — nas quais
os pesquisadores entendem a pessoa com deficiéncia como motivadoras de atitudes
socialmente desejadas —, e (2) recursos racionais — pegas que percebem que apresentam as
pessoas com deficiéncia como consumidoras e usudrias de servigcos ou produtos. Entre as 34
pecas analisadas, 21 identificavam a presenga da pessoa com deficiéncia caracterizada pelo
recurso emocional — sendo a deficiéncia predominante nas produgdes a Sindrome de Down —,
enquanto 13 protagonizaram a pessoa com deficiéncia a partir do recurso racional — sendo as
duas deficiéncias predominantes nas pecas a Sindrome de Down (8) e a deficiéncia motora
(3).

Além das andlises das categorias, os pesquisadores apontam outros resultados como a

falta de presencga de pessoas idosas com deficiéncia, bem como a falta de diversidade racial, e
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que as deficiéncias mais presentes nas pecas publicitarias estdo relacionadas a Sindrome de
Down e a cegueira. O estudo aponta para a pouca representagdo das pessoas com deficiéncia
na publicidade, e quando estes sujeitos sdo representados, majoritariamente contemplam a
categoria de recurso emocional ou sdo utilizados para melhorar a visdo institucional das
empresas as quais estdo representando, ndo contribuindo para uma visdo de consumidor por
parte desse publico.

A pesquisa de Silva e Covaleski (2018) também ¢ relevante de ser apresentada ao
passo que os autores analisam como a pessoa com deficiéncia ¢ representada pela midia
publicitiria em cinco principais pecas veiculadas nacionalmente em 2016, e como isso reflete
na imagem delas na sociedade. A partir das analises dos filmes, Silva e Covaleski percebem
quatro categorias: (1) deficiéncia nao foi limitante; (2) defici€éncia como passivel de pena; (3)
deficiéncia como motivadora de atos heroicos; e (4) deficiéncia como estratégia de choque.
Das quatro categorias, os pesquisadores percebem que apenas a primeira ndo reforca aspectos
negativos da pessoa com deficiéncia.

Entre as observacdes principais dos autores, estd a ndo acessibilidade das producdes
publicitdrias. Por mais que essas producdes tragam a frente um(a) protagonista com algum
tipo de deficiéncia, ndo existe esfor¢o para que o conteido seja consumido por pessoas com
deficiéncia. Dos cinco filmes, apenas um deles disponibiliza versdo acessivel por narrativa.
Ou seja, a pessoa com deficiéncia € convocada como atriz nas propagandas, mas nao como
consumidora.

A partir do que aqui foi apresentado, percebemos que a pessoa com deficiéncia ¢é
representada nos produtos publicitarios com trés objetivos: emocionar, representar ¢ vender,
entretanto, seu papel como consumidora ¢ deixado como segunda instancia. Outra percepcao
¢ relativa a utilizacdo de pessoas com deficiéncias perceptiveis na comunicagdo, com pouca
presenca de pessoas surdas, por exemplo. Para além das representagdes de sujeitos surdos, as
questdes de acesso ainda ndo sdo explicitas, visto que pouco se fala sobre publicidade
inclusiva no seu sentido comunicacional e a acessibilidade ¢ deixada ainda mais de lado.
Conforme vimos neste capitulo, ndo basta acessibilizar depois da sua concepcao, ¢ preciso
que esta responsabilidade esteja presente desde o comeco da campanha.

No proximo capitulo, faremos uma retomada do processo comunicativo a partir da
recepcao, explicaremos os conceitos de consumo midiatico, usos e apropriagdes € como

vamos operacionalizar esta relacdo na pesquisa com os sujeitos Surdos.



74

4.3 PRATICAS DE CONSUMO MIDIATICO E RECEPCAO DA PUBLICIDADE

Até aqui, entendemos que o processo comunicativo da publicidade € a codificacao de
uma mensagem a partir do discurso persuasivo desenvolvido no ambito das praticas de
produgdo em certas condi¢des que, muito provavelmente, ndo serdo as mesmas na qual o
consumidor/receptor ira decodifica-las. Essa circulacdo de informacdo também nao ¢ dada
como certa, ou melhor, certeira, pois a decodificagdo da mensagem depende do repertério
cultural que o receptor possui. Sendo assim, a mensagem ¢ produzida e recebida em estruturas
de sentidos similares a partir do grau de compreensdo que produtor e receptor possuem (Hall,
2003).

Nesse sentido, entendemos que o processo comunicativo da publicidade abriga as
praticas de producdao e de recepcdao. Na esfera da recepgdo, essas praticas “podem ser
pensadas no ambito das praticas e da vida social dos sujeitos, onde estdo inclusive os
diferentes media e a teia social de sentidos em circulagdo” (Piedras, 2009, p. 36). Ou seja,
existem aspectos do mundo social que devem ser levados em consideragao quando pensamos
em estudos de recep¢ao, como por exemplo onde estdo inseridas as audi€ncias no ambito das
forcas econdmicas, politicas e culturais.

Entendemos que as praticas de recepg¢do estdo relacionadas diretamente ao consumo
midiatico. Assim, € interessante que sejam diferenciados os conceitos de recepgdo e consumo
midiatico, o que fazemos apoiadas nas reflexdes de Jacks e Toaldo (2013) a respeito dos
estudos de Néstor Garcia Canclini (1993-2005).

Para as autoras, o consumo mididtico ¢ relacionado aos consumos oferecidos pela
midia — televisdo, cinema, revistas, internet, entre outros — € aos seus conteudos —
publicidade, entretenimento, informacao, etc. Aqui, as pesquisas vao entender como relevante
saber "o que os individuos consomem de midia [...], a maneira com que se apropriam dela [...]
e o contexto em que se envolvem com ela” (Jacks; Toaldo, 2013, p. 7). Assim, os estudos
sobre consumo midiatico se diferem dos estudos de recep¢ao por ndo contemplarem a relacao
entre receptores e conteidos/programas ou género mididtico na busca pela producao de
sentido.

Simplificando, a principal diferenca entre o consumo midiatico e a recepgao se da pelo
interesse em partes distintas do processo: enquanto o consumo midiatico estd preocupado com

a relacdo mais abrangente dos sujeitos com os meios de comunicacao e seus produtos, a
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recepgdo estd direcionada a compreender a mensagem e a producdo de sentido realizadas a
partir dela. Ainda, essas duas perspectivas ndo estdo desvinculadas, pois os estudos de
recepcdo podem se utilizar do consumo midiatico para compreender dimensdes mais
profundas de um publico receptor (Jacks; Toaldo, 2013). Dito isto, entendemos que a
articulacdo entre consumo mididtico e a recep¢do ¢ central para esta pesquisa pois, para
avaliar as praticas de recepcao desses sujeitos, € preciso que tenhamos uma visdo mais
abrangente do consumo midiatico. A partir disso, conseguimos compreender como este
publico se percebe nos ambientes mididticos, se as mensagens publicitarias estdo claras ao
publico surdo, como essa relagdo com a publicidade movimenta os sentimentos de
pertencimento e de cidadania na sociedade, além da compreensdo de como se da a producao
de sentido realizada pelas pessoas Surdas. A partir deste, conseguimos explorar os usos e
apropriacdes que o publico faz na sua negociacdo, deste modo ficam nitidas as praticas de
recepgao.

Em relacdo ao que apresentamos até aqui, ¢ interessante que seja aprofundada a
discussao a respeito das interpretagdes (leituras e apropriagdes) da publicidade no processo de
recepcao. Piedras (2009) entende que essas interpretagdes se dao na dimensao das praticas, o
que ndo necessariamente significa que serdo correspondentes a previsdo dos efeitos por
aqueles que o produziram. “As possibilidades de interpretagdo vdo desde o aceite pelo
receptor do sentido preferencial, posicdo hegemdnica dominante, passando pela negociagao e
chegando a sua completa oposicao” (Piedras, 2009, p. 72). Ou seja, a recepgao do contetido
publicitario pode variar de acordo com a qualidade, clareza e repertério cultural disponivel no
seu discurso.

Piedras (2009) retoma a fala de Hall (2003) a respeito desse processo de decodificacao
em que o autor afirma que as leituras que a maioria dos sujeitos tendem a fazer na recepgao ¢
de carater negociado, nunca totalmente concordando com a leitura preferencial ou
completamente opositora ao que ¢ dito: “esse carater negociado da interpretagdo pode ser
entendido através das assimetrias existentes entre os codigos de produtores e receptores, o que
garante a polissemia dos anuncios” (Piedras, 2009, p. 73). Mas o que o receptor faz com essas
producdes de sentido quando ocorrem as negociagdes da recepgao?

Buscamos responder esta pergunta a partir da perspectiva dos usos e apropriagdes.
Usos e apropriagdes, de acordo com Daniela Schmitz (2015, p. 266), propdem significados

distintos. Para a autora, o conceito de usos estd ligado a um direcionamento de agao, atitude,
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posicionamento “e até mesmo a aceitagdo em relacdo ao que € consumido”. Ou seja, consumo
e usos partem de ordens diferentes, enquanto consumo ¢ voltado ao processo de aquisi¢ao
(conhecimento, servigos ou bens), usos esta para a acao.

Nesse sentido, concordamos com Schmitz (2015) por entendermos que os usos partem
da ideia da producao de sentidos, do entendimento sobre o que foi comunicado e do modo que
foi comunicado, sendo uma forma de negociagcdo do receptor e que este serda movimentado
para a realizacdo de uma agdo (apropriacao, aceitacdo, imitagdo, rejei¢ao, entre outros), que
serdo decididas a partir da mediagdo das competéncias culturais. E na agdo dos usos que se
inscrevem as apropriagdes, “[...] usos sdo inseparaveis da situa¢do sociocultural do receptor,
[...] que nestes usos se expressam potenciais de apropriagao” (Schmitz, 2015, p. 269). Essas
apropriacdes sao os sentidos fabricados pelos sujeitos “que tomam algo para si, a partir de
referéncias proprias”. Assim, a apropriacdo ¢ uma forma de usos, porém nela existe a
proposta de modificacdo ou reelaboragdo do contetido recebido, que ndo ¢ presente nas
demais formas de usos.

Os usos e apropriagdes a partir do sujeito Surdo se referem a forma como eles se
entendem na sociedade, os sentimentos de pertencimento envolvidos ¢ onde sao refletidas as
negociagdes das mensagens recebidas. Assim, as praticas de recepc¢ao ficam nitidas a partir
dos usos e apropriacdes dos sujeitos, foco desta pesquisa. Para uma analise desses usos e
apropriacdes, dois conceitos foram importantes para a configuragdo do instrumento
metodoldgico, socialidade e ritualidade, por isso vamos descrevé-los brevemente a seguir.

Para Jests Martin-Barbero (2000), ¢ preciso considerar o lugar dos meios a partir de
como os sujeitos se relacionam com estes, ou seja, tudo que estava entre as pessoas € 0s meios
deveria ser levado em consideracdo na analise do processo. A partir disso, o autor propde a
ideia de mediagdes®, estas sendo os espagos entre a produgio e a recepgio da mensagem, ou
seja, as praticas cotidianas do contexto cultural do receptor. A fim de contemplar nosso objeto
de pesquisa, nos ateremos as mediagdes da ritualidade e socialidade a partir das mediagdes
comunicativas da cultura propostas pelo autor em 1998.

Para Martin-Barbero, “sociabilidade ¢ a trama que forma os sujeitos e os atores nas

lutas de ordem e redesenho, mas também as negociagdes cotidianas com o poder e as

22 Dado nosso interesse somente nas mediagdes comunicativas da cultura, ndo exploraremos com profundidade
as demais mediacdes aprofundadas pelo autor, mas o leitor que tiver interesse pode consultar o livro Un nuevo
mapa para investigar la mutacion cultural, organizado por Jacks, Schmitz e Wottrich (2019).
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instituicdes” (1990, p. 12, tradugdo nossa). E dessa socialidade que sdo decompostos e
recompostos os conflitos sociais e identidades dos atores.

A socialidade medeia as competéncias culturais em direta relagdo com a vivéncia
cultural do sujeito, ou seja, essa mediacdo concerne as relagdes e interagdes dos sujeitos com
o cotidiano, além de constituicdo de suas identidades, de modo que “ela conecta a tradi¢ao
cultural com a forma como os receptores se relacionam com a cultura massiva” (Wottrich;
Silva; Ronsini, 2009, p. 4). Nesta pesquisa, entendemos que a socialidade estd presente na
relagdo do sujeito Surdo com familia, identidade, grupos de pertencimento e percepcdo de si
proprio na sociedade e participagdo nesta.

Ja a ritualidade, o autor entende como toda a pratica social de repeti¢do e
operacionalidade, ou seja, sdo acdes recorrentes que podem estabelecer a ordem do sentido.
Martin-Barbero (1990) reforca que a ritualidade nao ¢ a repeti¢do pela inércia, mas a rotina
que da sentido a fim de tornar uma operagdo. A ritualidade medeia as Competéncias de
Recepcao/consumo e os Formatos Industriais. Os Formatos Industriais sdo as formas
simbolicas em que o discurso se traduz, produzindo produtos de identidade cultural, ou seja, ¢
a materializa¢do dos contetidos e narrativas em produtos como livros, folhetins, programas,
acessorios, roupas, entre outros (Lopes 2018, p. 6), no nosso caso, como funciona a industria
da publicidade e a publicidade como produto. Essa ritualidade esta atrelada a uma pratica,
algo que ¢ realizado de forma repetida, nao de repeticao, “agdes que estejam convencionadas
nas relagdes sociais”. Entendemos que a ritualidade esta presente na pesquisa quando
questionamos a respeito dos meios e dispositivos utilizados pelo publico, em que momentos
sdo utilizados, sobre os consumos midiaticos realizados, o fluxo de recepcdo e os usos
contemplados pelo sujeito Surdo.

Dessa forma, entendemos que as mediagdes da ritualidade e da socialidade sao
operadores metodoldgicos produtivos para esta pesquisa ao passo em que, a partir delas,
podemos observar como se dao as relagdes entre a publicidade e o sujeito Surdo. Ou seja, a
partir do consumo midiatico, os sujeitos realizam usos e apropriacoes das mensagens nas suas
praticas de recepg¢ao, que sao mediadas pela socialidade e pela ritualidade.

Até aqui, buscamos expor o que sdo praticas, as dimensdes do acesso e acessibilidade,
diferengas entre consumo, consumo mididtico e recepg¢do, esclarecemos as for¢as do mundo
social articulado, as no¢des de dupla articulagdo e fluxo publicitario. Essas apresentagdes sao

importantes para que compreendamos como o processo comunicativo publicitario se
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desenvolve e para que possamos refletir sobre essa estrutura no contexto e vivéncias da
comunidade surda como perceberemos nas descri¢coes dos dados coletados junto dos sujeitos
Surdos. A seguir apresentaremos a descri¢ao e analise dos dados coletados na fase empirica
deste trabalho, a partir da aplicacdo das entrevistas semi-estruturadas com os interlocutores

Surdos apresentados anteriormente.
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5 PERSPECTIVAS DOS SUJEITOS SURDOS SOBRE A PUBLICIDADE

Esse capitulo ¢ dedicado a exploragdo dos dados das entrevistas com os sujeitos ja
apresentados na introdugdo. A partir disso, faremos o cruzamento entre a interpretagdo e
analise das informacdes coletadas com os objetivos especificos da pesquisa. Neste capitulo,
também buscamos estabelecer o didlogo entre o que foi apresentado nos capitulos teoricos
escritos anteriormente com os dados que os entrevistados forneceram.

Assim como o instrumento de pesquisa, aqui dividiremos os resultados em trés
categorias: 1identificagdo, caminhos percorridos e usos e apropriacdes surdas sobre

publicidade. Em seguida faremos o didlogo de fechamento entre objetivos e resultados.

5.1 EXPLORANDO O ACESSO, CONSUMO E RECEPCAO DE SUJEITOS SURDOS

Neste subcapitulo, apresentaremos a descricdo e analise das seis entrevistas realizadas
para o desenvolvimento desta dissertacdo. As entrevistas aconteceram no periodo de 29 de
novembro a 15 de dezembro de 2023, sendo cinco delas por meio de videoconferéncia e uma
de modo presencial. Refor¢ando nossa preocupagao com a ética e com o conforto dos nossos
entrevistados, todas as entrevistas aconteceram em Libras, acompanhadas de uma intérprete
contratada. No momento do convite a participagdo, apresentamos a proposta da pesquisa,
explicamos como os entrevistados contribuiriam para a investigagdo e sanamos duvidas a
respeito do Termo de Consentimento. Como explicado no capitulo de metodologia, o Termo
de Consentimento foi escrito em portugués, o que causou um ruido na comunicagdo com 0s
comunicantes surdos pois esta ndo ¢ a primeira lingua deles, assim o aceite a entrevista e a
confirmacao que poderiamos gravar audio e video para a realizagdo da investiga¢do ocorreu
no inicio das entrevistas, com o auxilio da intérprete de Libras.

Como descrito anteriormente, vamos apresentar a descri¢ao e andlises das entrevistas a
partir de trés categorias conforme foi desenvolvido o instrumento de pesquisa, estas sdo:
identificacdo, trajetoria (socialidade) e publicidade (ritualidade). Também reforcamos que,
para manter o anonimato dos nossos entrevistados, os nomes dos colaboradores serao
substituidos por nomes ficticios. Também reforcamos que nenhum dos entrevistados se

conhece. Assim posto, comecamos pela primeira categoria: identificagdo.
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5.1.1 Identificacio: explorando os perfis dos entrevistados

Como mencionado anteriormente no capitulo metodoldgico, temos seis interlocutores
da pesquisa, trés se identificam com o género masculino e trés com o género feminino. Os
entrevistados que se identificam como masculino sdo: Hermes, André e Urias, ja os
entrevistados que se identificam com o feminino sdo: Camila, Marcia e Iris. A média etaria
dos participantes ¢ de 30 anos, o mais novo sendo Hermes, com 22 anos, ¢ o mais velho
Urias, com 37 anos. Os demais possuem: 29 (Mércia), 30 (lris), 31 (Camila) e 35 anos
(André).

Quanto a moradia, quatro residem na regido metropolitana, sendo Camila e Urias
moradores de Gravatai, Marcia moradora de Cachoeirinha ¢ André morador de Dois Irmaos.
Ja Hermes e [ris residem em Porto Alegre. Ainda que algumas cidades se repitam, os
entrevistados nao se conhecem. Dos entrevistados, apenas André mora sozinho, porém perto

de familiares e amigos proximos.

Entdo, eu moro na cidade de Dois Irmdos. [...] E perto ali de Novo
Hamburgo, ¢ uma distdncia assim pertinho... De Porto Alegre
também uma hora mais ou menos. E ai, eu tenho familiares alemaes,
né? Que moram perto na vizinhanga, tios, primos, moram todos perto
da minha casa. E eu moro sozinho atualmente, mais perto ai da
regido. (André)

Entretanto, apesar de Hermes ndo morar sozinho, € o tinico que ndo convive com seus
familiares, pois reside na Casa Universitaria da UFRGS junto de outros colegas que sao
ouvintes. Urias e Camila moram com um integrante da familia, namorada e mae
respectivamente, ambas ouvintes. Enquanto Marcia mora com o marido (surdo) e a filha
(ouvinte), fris reside com a mée, o irméo, a cunhada e a sobrinha — todos ouvintes.

A respeito da ocupacio, fris, Hermes, Marta e Urias sdo estudantes. Marta e Urias
estdo na sua segunda graduacdo — Pedagogia Bilingue e Multimidia respectivamente —,
Hermes ¢é universitario de Direito e Iris faz curso técnico de piano e canto. André e Camila
sdo formados assim como Marta e Urias, e atuam nas seguintes areas: Camila trabalha com
administrativo, André ¢ guia turistico e também trabalha como recursos humanos em uma
fabrica de Porto Alegre, Marta ¢ fiscal administrativa, e Urias ¢ professor de matematica e

robotica. Hermes faz estagio no SAJU e {ris é a Ginica desempregada.
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Das informacdes quanto a renda familiar, consideramos o salario-minimo do ano de
2023 (R$1.320,00) para que os entrevistados respondessem a partir desse valor. Hermes foi o
que respondeu ter a menor renda familiar, até um salario-minimo. Seguido por Camila, que
excluindo a renda auxiliar da mae, diz que ganha até R$1.400,00, mas nao soube responder
quanto seria juntando as duas rendas. Na sequéncia, André diz que recebe um pouco mais que
um salario-minimo como recursos humanos e um salario menor como guia de turismo. Marcia
declara receber um pouco mais que um salario-minimo, mas que a renda familiar ¢
complementada com a do marido que ¢ concursado e por isso as condi¢des financeiras sao
melhores, mas ndo soube/quis responder quanto seria juntando as duas rendas. Na residéncia
de Iris, ela contribui com o auxilio governamental de um salério-minimo e complementa que a
mae (garconete), o irmao (trabalhador de supermercado) e a cunhada (vendedora) contribuem
na renda familiar com seus empregos, ela também nao soube dizer quantos salarios seriam as
rendas combinadas. J& Urias ndo quis especificar a renda familiar, mas disse que tanto ele
como a namorada trabalhavam como professores, ela em turno integral e ele meio turno.

Notamos que os entrevistados tiveram dificuldade em precisar a renda, ndo
compreendendo se a pergunta se referia a renda familiar ou individual, por isso ndo podemos
precisar que eles pertencem a determinada faixa econdmica. Porém, a partir das nossas
observagdes associadas ao consumo descrito pelos interlocutores, conseguimos perceber que
nao sdo individuos de alto poder aquisitivo, mesmo considerando que quase todos possuem
nivel superior ou trabalham em mais de um local.

Questionamos as redes sociais mais utilizadas — excluindo o WhatsApp —, o Instagram
é citado entre todos os entrevistados, seguido pelo Facebook, citado por André, Isis e Urias.
Também foi mencionado o Telegram?' apenas uma vez. Dos entrevistados que quiseram
complementar suas respostas, os principais motivos pela escolha do Instagram ¢ para buscar
informacgdo, ver videos de assuntos de interesse como palestras especificas e para acompanhar

influenciadores digitais surdos. Méarcia comenta que:

Eu uso bastante varias redes sociais, mais pra comunicagdo, pra ter
informagdes, né? Principalmente na lingua de sinais, né? Também que
produz historias, literaturas, né? A gente pode fazer isso através das
redes sociais, né? De plataformas também. A gente pode fazer isso
por meio de influenciadores digitais, né? Entdo eu uso bastante todos
os dias o Instagram, porque eu vejo bastante conteudo em LIBRAS
nessa rede social. (Marcia)

21 Rede social para troca de mensagens similar ao WhatsApp.
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O Facebook também ¢ mencionado como fonte de informagdo, porém mais
relacionado a profissao, escola ou divulgacao de eventos especificos desses ambientes. Urias
complementa dizendo que “no Facebook, sobre a escola em que eu trabalho, que ¢ onde eu
busco mais informagdes do centro de Gravatai. No Facebook tem essas divulgacdes, do grupo
de professores também. Eu tenho acesso a essas informagdes”.

Com base nas respostas, entendemos que os interlocutores t€ém acesso as redes sociais
e estdo presentes nesses espacos. Também percebemos que um interesse em comum sao
assuntos ligados a comunidade surda e que ¢ pelas redes sociais que eles conseguem mais
acesso a contetidos que utilizam recursos assistidos como a Libras e as legendas. Nessas redes
também percebemos superficialmente a diferenca dos interesses entre os entrevistados.
Enquanto André busca por palestras, hotéis e hospedagens, por exemplo, Urias se interessa
mais por fotografia, inclusive oferecendo servigcos como fotografo por la.

Abaixo apresentamos uma tabela com as informagdes descritas acima de forma

simplificada para melhor visualizagao.

Quadro 5 - Resultados simplificados da identifica¢do

Idade Género Residéncia Ocupacio Renda Redes Sociais
familiar
Camila 31 anos Feminino Gravatai Administrativo =~ Pouco mais Instagram
de 1 s.m.
Marcia 29 anos Feminino Cachoeirinha ~ Fiscal/Negdcios = Pouco mais Instagram
de 1 s.m.
iris 30 anos Feminino Porto Alegre Estudante Até 1 s.m. Instagram,
Facebook e
Telegram
Hermes 22 anos = Masculino Porto Alegre Estagiario Até 1 s.m. Instagram
André 35anos = Masculino Dois Irmaos Guia Turistico =~ Pouco mais Instagram e
e RH de 1 s.m. Facebook
Urias 37 anos = Masculino Gravatai Professor Pouco mais Instagram e
de 1 s.m. Facebook

Fonte: Elaborado pelas autoras (2024).
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5.1.2 Caminhos Percorridos: trajetorias e participacoes dos Surdos

Antes de comegarmos a descricdo da trajetoria, € importante ressaltar que dos seis
entrevistados, trés nasceram surdos (Marcia, fris e Camila) e trés adquiriram a surdez em
algum momento da infancia (Hermes, André e Urias). Essa informacdo faz diferenga para
compreender de onde partem os relatos que foram feitos nas questdes a respeito da trajetoria.
A surdez adquirida ou de nascenga produz sentidos diferentes na experiéncia dos sujeitos, um
exemplo disso é o relato de Hermes, que reside em uma Casa Universitaria em que todos os
colegas sdao ouvintes. Ele comenta que atualmente convive bem mais com ouvintes do que

com pessoas surdas e lamenta que isso aconteca.

Entdo, assim, o espago que eu ocupo agora eu tenho mais convivéncia
com ouvintes do que com surdos, né, infelizmente, né? Por causa do
acesso a educagdo, também, os ambientes, assim, os politicos, as
politicas publicas as vezes ndo conseguem dar conta de tudo isso para
todas as pessoas surdas. E eu me sinto assim, bem sutil, mas existe
um certo preconceito assim, nao € algo direto. Por exemplo, eu quero
ter liberdade de acesso a todos os lugares, mas se eu percebo assim
que ndo me sinto ali bem acolhido, que a pessoa quer que eu oralize
pra conseguir conversar com ela, me comunicar, eu ndo me sinto bem.
Eu tenho convivéncia, tenho amigos ouvintes e¢ surdos. Pra mim ¢
tranquilo. (Hermes)

Além de Hermes, Iris também relata ter ja enfrentado algumas dificuldades na
convivéncia com pessoas ouvintes. Ela explicou que em 2018, quando precisou de
atendimento médico para realizar alguns exames, em decorréncia de sequelas de uma
epilepsia, para se comunicar com os médicos utilizava de outros meios que nao a lingua de
sinais, ¢ quando tinha duvidas recorria ao pastor da Escola Concordia — na qual havia
estudado — por ele saber Libras. Nesta mesma ocasido, Iris comentou como foi entrar no curso
de musica para aprender piano e canto sendo uma mulher Surda. A partir de um cartaz na
biblioteca do Instituto Federal de POA que divulgava as aulas de piano ela solicitou mais
informacdes a bibliotecaria, que com surpresa perguntou se ela conseguiria, mesmo sendo

surda, aprender musica.

Ai em 2019 eu comecei um curso no Instituto Federal e eu pensei em
fazer também, um curso de Administragdo, né? E também ali tem a
biblioteca, né? Tem varios cursos e divulgacao de cursos, né? E ai
uma mulher perguntou se eu queria esse curso. Dai eu falei “eu
quero!”, dai ele falou “mas tu consegue?” e eu falei “sim, eu consigo,
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meu sonho era tocar piano”. Ai eu tinha essa experiéncia na Igreja. Ai
ele falou “mas tu consegue mesmo sendo surda?” e eu falei “sim,
posso ter acesso a intérprete?” e ele disse que sim, que € direito, né? E
dai eu consegui me matricular, ¢ depois o pessoal viu que eu
realmente, né? Tinha essa habilidade que eu poderia desenvolver, e eu
gostei muito assim, né? E faz trés anos que eu to praticando e ta
dando muito certo. (fris)

A partir do que foi relatado pelos interlocutores, conseguimos perceber dois principais
destaques: o déficit nas oportunidades de acesso a espagos publicos, sociais e culturais, € o
preconceito atrelado a deficiéncia auditiva. Como exposto por Hermes e ja apresentado no
capitulo trés, existe um problema estrutural e politico no Brasil em relacdo a educagdo, e
quando se trata de pessoas Surdas, as condi¢des parecem se complexificar ainda mais.
Conforme abordado anteriormente, a histéria da educagdo para pessoas Surdas possui uma
trajetoria marcada pelo preconceito e pela obrigacdo da oralizagdo por pessoas ouvintes que
entendiam que era mais facil o surdo aprender a oralizar do que conviver em uma sociedade
bilingue — portugués e Libras. Percebemos que os reflexos disso estao para além da educagao
dessas pessoas, sendo presente nas escassas oportunidades de emprego e de melhores
condi¢des de vida. Existem politicas publicas que visam reduzir as desigualdades aplicadas a
comunidade surda, como a Lei da Acessibilidade, entretanto, como veremos mais para frente,
estas sao falhas e pouco fiscalizadas.

Além disso, percebemos no depoimento de iris, principalmente, a falta de preparo para
atender pessoas surdas nos ambientes publicos, como hospitais e postos de saude, por
exemplo — essa percep¢ao corrobora com os estudos de Holdorf e Robinson (2020), citados
no capitulo trés. Relacionado com o que Hermes indica em seu relato, a falta de acesso ¢
espelhada nos ambientes publicos que ndo possuem acessibilidade, prejudicando a
independéncia e autonomia desses sujeitos, essencial para o exercicio da cidadania prevista
por Canclini (1995).

Solicitamos que os entrevistados contassem um pouco a respeito de suas
personalidades, como eles se definiriam. Todos os entrevistados, mesmo que descrevendo
peculiaridades sobre a propria personalidade, em algum momento comentaram algo a respeito
de serem sujeitos Surdos. Alguns dos entrevistados escolheram nos contar como ficaram
surdos nesta pergunta, fato interessante de ser ressaltado, pois percebemos a partir disso que
ser surdo ¢ parte da sua identidade e ndo apenas uma caracteristica, conforme foi discutido, a

partir de Perlin (2012), no capitulo trés.
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Camila nos conta que nasceu no Rio Grande do Norte, sua mae teve pressdo alta
durante a gravidez e apds o parto ambas ficaram na UTI do hospital por alguns meses até que
a mae descobriu que ela tinha nascido surda. A partir desse momento, a sua mae decidiu por
mudar para o Sul j& que aqui teria mais oportunidades de acessibilidade para surdos. Camila
comecou bem jovem na fonoaudiologia para tentar oralizar, por op¢do da mae, o que a
deixava bem cansada. Depois de mais crescida, elas se mudaram para Gravatai, a pedido de
Camila a mae colocou numa escola que utilizava apenas das Libras, e foi assim que ela

aprendeu e se desenvolveu.

Ela escolheu a oralizagdo e a fonoaudiologia, entdo eu oralizava assim
bastante, ficava bem cansada. Cresci oralizando. Os surdos sempre
crescem assim, né? Com essa falta de comunicagao, as vezes nao tem
muito acesso a LIBRAS. Entdo quando eu me mudei aqui pra
Gravatai, 0 meu objetivo era trabalhar, estudar, né? Encontrar uma
escola, né? Que tivesse s6 LIBRAS, pra poder aprender. Entdo eu
aprendi e desenvolvi. E até hoje ¢ assim a minha histéria de vida.
(Camila)

Assim como Camila, Hermes e Marcia também trouxeram a questdo da identidade
surda em suas respostas. Hermes explicou que se define como sujeito Surdo, que sua trajetoria
cotidiana ¢ de muita luta pelo acesso aos espacos, que busca sempre se perceber protagonista
nos espacos que se faz presente. Ele refor¢a que se percebe como uma pessoa muito esfor¢ada
e que esse esfor¢o, muitas vezes, tem que ser o dobro de uma pessoa ouvinte, principalmente
quando o assunto ¢ acesso a espacos e informagdes, “¢ uma vida de luta” ele afirma, fechando

sua fala.

Entdo, me identifico, né, como um sujeito Surdo. Minha trajetoria
cotidiana, assim, ¢ de muita luta para ter acesso aos espagos, né? Eu
também quero ter bastante protagonismo nos espagos, né? E eu me
vejo como uma pessoa muito esforcada. Que as vezes eu tenho o
esforco o dobro de uma pessoa ouvinte para ter acesso a alguns
espagos, algumas informagdes. E uma vida de luta. (Hermes)

Ja Marcia se define como uma pessoa com orgulho de ser surda, orgulhosa de sua
trajetoria de luta, de conquistas — como a Lei da Acessibilidade. Ela comenta que antes da Lei
da Acessibilidade entrar em vigor (isso ocorreu em 2002), a comunidade surda sofria com
mais dificuldades que nos dias atuais, mas ela entende que € preciso lutar ainda mais pelos
direitos da pessoa surda, que existem falhas na pratica da lei. Ela incentiva que ocorram atos

para reivindicar os direitos e que nesses movimentos estejam todos da comunidade surda, pois
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assim com as mobilizagdes as pessoas ouvintes podem perceber e reconhecer a comunidade

surda como pertencente de uma mesma sociedade.

Pra que a gente possa fazer um movimento ali com as pessoas juntas,
a gente precisa servir de um modelo de um movimento, né? Pra que a
sociedade olhe pra nossa comunidade, porque a maioria ainda no
Brasil ndo reconhece, né? Que a lei- ela precisa ser colocada em
pratica, entdo a gente precisa mostrar que a gente ta nesse movimento,
né? Que a gente tem direitos. (Marcia)

André explicou que seu sinal em Libras vem de uma caracteristica da qual ele gosta
muito: estar sempre perfumado. O sinal de André ¢ o movimento do dedo indicador
contornando o nariz, a partir da base dos olhos até o fim das narinas, e ele explicou que,
quando morava em Novo Hamburgo, as pessoas com quem ele convivia sempre comentavam
que ele era muito perfumado, com cheiro de rosas, por isso o sinal dele. Ele também fala que
se considera uma pessoa um pouco desconfiada, muito cuidadosa e preocupada, e que gosta
bastante de fazer amigos. O entrevistado se define como uma pessoa de facil amizade, possui
uma boa relagdo tanto com quem ¢ pertencente a comunidade surda com os ouvintes com
quem convive. Mesmo assim, ele relembra que dos 20 aos 22 anos, em seu antigo emprego,
sentia que as pessoas ao seu redor eram mais agressivas, pouco pacientes e existia uma
pressao forte nas entregas que ele tinha de fazer, isso influenciou em como ele se sentia e
transparecia na época, faltava comunicagdo. Mas hoje ele se sente bem e estd mais tranquilo
fazendo o que ama.

fris se definiu a partir do que gosta: tocar piano, bateria e praticar canto. Ela se
considera uma pessoa que gosta de treinar, praticar o que estd aprendendo. Iris relembra que
comegou a se interessar quando mais nova e fazia videos traduzindo musicas para a lingua de
sinais até entrar nas aulas de canto. Em algumas aulas era convidada pelo professor a sinalizar
em Libras as musicas que treinavam. Ela comenta que as musicas favoritas sdo as com ritmo
mais calmo, suave, por isso gosta de ir a Igreja.

Por fim, Urias se definiu como uma pessoa que adora pedalar. Ele explica que a paixdo
pelo ciclismo comegou quando precisava ir de Gravatai a Alvorada para estudar e trabalhar,
esse trajeto ele fazia utilizando a bicicleta. Em um periodo, ele também trabalhou com iFood e
UberEats como forma de conseguir uma renda extra, assim utilizava a bicicleta para entregar
os pedidos. Recentemente ele adquiriu uma moto, o que fez com que “aposentasse” a bicicleta

por um periodo, mas se interessa bastante por ciclismo e gostaria de voltar a andar de
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bicicleta. Urias ainda menciona que gosta de encontrar pessoas surdas e combina de sair com
0s amigos nas horas vagas.

A partir das respostas dos entrevistados, principalmente a respeito das trés primeiras
(Camila, Hermes e Marcia), conseguimos perceber como a questdo da cidadania faz parte da
vivéncia desses sujeitos. Os trés entrevistados falam sobre questdes relacionadas ao acesso e a
falta de acessibilidade, seja a ambientes publicos e sociais, como Hermes relata, ou ao
conhecimento da prépria lingua de sinais, como Camila explica. A falta de acesso, conforme
explicitado pelos entrevistados e apresentado no capitulo quatro, impede ndo somente as
praticas de consumo e recepcdao desses sujeitos, mas também o exercicio pleno da sua
cidadania. Marcia trouxe em sua fala a importincia da luta pela aplicacio da Lei de
Acessibilidade em sua totalidade e de forma irrestrita. Os depoimentos desses entrevistados
reforgam nosso investimento na proposta de que para o exercicio pleno da cidadania é preciso
acesso ¢ acessibilidade na comunicagao (Mata, 2005; Canclini, 2009; Maldonado, 2011).

As respostas de André, fris e Urias também refor¢am algo importante dentro da
comunidade surda: a diversidade. Ainda que esses sujeitos ndo tenham se aprofundado em
questdes que os ligam a comunidade surda, eles falam caracteristicas que vao para além do se
reconhecer como sujeito Surdo. André, mesmo que apresentando o seu sinal —
importantissimo dentro da comunidade surda —, expde detalhes que para ele sdo primordiais
sobre sua personalidade e jeito de ser. fris se define pelos seus interesses particulares na
musica e no seu amor por aprender. Ja Urias se define a partir de um hobby que gosta muito,
mas que atualmente deixou um pouco de lado, e sobre conquistas recentes.

Assim, como dito anteriormente a partir dos estudos de Carrera (2021) sobre
interseccionalidade, a surdez (deficiéncia) ¢ um dos marcadores que atravessam a vida desses
sujeitos, assim como tantos outros. Desse modo, ndo podemos pressupor que, por estarmos
falando com sujeitos surdos, teremos uma uniformidade, pois, ainda que existam algumas
experiéncias parecidas, sdo individuos particulares.

Por mais que os entrevistados ja tenham dado pistas a respeito da sua histéria de vida e
como eles se percebem como surdos, solicitamos que eles descrevessem como foi se
perceberem como sujeitos surdos, a relagdo com a Libras e com a comunidade surda. Dos seis
entrevistados, Marcia € a Gnica que teve uma vivéncia com pais surdos, o que fez com que o
universo da cultura surda, comunidade e Libras lhe fosse apresentado desde muito pequena.

Ela comenta que ¢ filha de pais surdos e que a familia tem um histérico grande de pessoas
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surdas. Ela ¢ casada com um homem também surdo e tem uma filha pequena que ¢ ouvinte,
mas ja transita bem tanto nas Libras como no portugués.

Em contrapartida, Camila relata que ndo se pensava como sujeito Surdo nem sobre o
que isto significava durante a infincia, ja& que desde nova foi incentivada a oralizar. Foi na
escola que ela questionou um professor sobre o que significava ser um sujeito Surdo, e este
lhe respondeu que Libras ¢ o principal pois da direito a acessibilidade e reivindicagdes. A

partir disso, Camila compreendeu a importancia da educacao bilingue.

Antes, entdo, naquele periodo, né? Eu ndo pensava como um sujeito
surdo, né? Sobre o que que ¢ a identidade do sujeito surdo, porque eu
ndo tinha- ndo tive essa educagdo, né? Eu sempre oralizei. Entdo eu
perguntei, né? Pro Professor: “o que significa o sujeito surdo?”. Ai ele
falou: “Nao, tem a Libras. A questdo da Libras, que ¢ muito
importante pra identidade, né? E muito surdos ali t€m- precisam- as
pessoas tem direito a acessibilidade, né? A educacdo bilingue, entdo é
muito importante a Libras. Pra se reconhecer sujeito surdo.” Mas,
entdo, a minha identidade surda, né? Ah... eu me sinto muito feliz,
assim, e grata por esse professor que me explicou, né? O que significa
isso, porque eu ndo sabia. Como que era o sujeito surdo e que
precisava dessa acessibilidade e tal. (Camila)
J& Iris conta que a deficiéncia auditiva foi consequéncia de uma violéncia doméstica
que a mae havia sofrido quando estava no sétimo més de gravidez. Por conta da agressdo, o
liquido amnidtico entrou no seu ouvido e a deixou surda, mas o caso s6 foi percebido pelos
familiares no seu primeiro ano de vida. Ela estava vendo TV e seu pai a chamou, mas ela nao
respondeu ou se movimentou, ele seguiu algumas vezes chamando sem resposta até que
decidiu fazer um teste: bateu uma panela na outra bem proximo dela. Quando a, entdo, nené
nao esbogou reagdo, os pais levaram ao médico que confirmou, por meio de uma audiometria,
que do ouvido esquerdo a perda da audicdo era de praticamente 100%, enquanto no ouvido
direito a audigdo ndo tinha sido tao prejudicada. De acordo com a entrevistada, foi com 3 ou 4
anos que ela teve seu primeiro contato com a lingua de sinais, apresentada por uma
professora. A partir dali, ela seguiu aprendendo e adquiriu fluéncia, se sentindo pertencente a
comunidade surda.
Ja Hermes conta que nasceu ouvinte, mas se tornou surdo por conta de uma meningite

na infancia. Hoje ele sente orgulho em ser surdo e se identifica como sujeito Surdo e

pertencente a comunidade surda.
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Entdo, como eu me identifiquei, né, como uma pessoa surda. Eu tive
meningite quando eu era crianga, mas eu ndo sabia como era ser uma
pessoa surda, né? Entdo no passado eu morava em Viamao, junto com
a minha mae. E eu tava brincando na chuva, era um lugar que tava
mais alagado, tinha um valdo ali perto também. E ai, depois disso eu
lembro que eu fiquei doente. Ai eu fui no médico e fui diagnosticado
com meningite, né. Tomei ali ...(sinalizando letras)... Ototoxico, né?
Eu tomei algumas injegdes. E ai eles descobriram que eu tinha ficado
surdo. (Hermes)

Assim como Hermes, a surdez de André aconteceu em um periodo da infancia. André
relata que nasceu ouvinte e estudava em uma escola, em Dois Irmaos, com algumas quadras
de esportes. Quando ele tinha 5 anos de idade, durante uma partida de esporte, ele sofreu um
acidente que fez com que batesse a cabega muito forte no gramado da escola. Depois do
acidente, ficou internado na UTI por meses e constataram a perda de audi¢do nos ouvidos. Ele
reforgou antes de comecar a entrevista que nao tem perda total da audigdo, ainda consegue
ouvir algumas coisas, mesmo que de forma distante e incompreensivel. Apds o diagnostico,
sua familia investiu na fonoaudiologia e na oralizagdo para que ele se comunicasse, € em
seguida na Libras. André refor¢a e agradece a for¢a emocional e o carinho da familia que
esteve por perto e foi empdatica ao longo de todo o processo, entretanto, apesar de ter
aprendido a lingua de sinais e de se comunicar preferencialmente por meio dela, sua familia
ndo aprendeu Libras, ou seja, para conversar com seus familiares, André precisa estar atento a

leitura labial, além de ainda oralizar.

Foram fortes emog¢des na época pra ter que lidar com tudo isso.
Depois tive acompanhamento médico e o médico encontrou que eu
havia ficado surdo por causa desse acidente. Ai depois, na
fonoaudidloga, né? Eu aprendi a pronunciar as letras, por exemplo,
em relacdo a pessoas, eu consigo perceber a oralizagdo da intérprete,
né? Consigo fazer a leitura labial. Entdo eu sussurro, ja fui ouvinte, eu
escuto um pouco até hoje, mas consigo fazer leitura labial também.
(Andr¢)

Urias conta que ¢ o primeiro surdo da familia. Os pais o inscreveram na Escola
Especial Ulbra Concérdia — referéncia do ensino bilingue — e, em paralelo, ele comegou
acompanhamento com a fonoauditloga treinando a voz e oralizando algumas coisas. Sua
segunda escola tinha como caracteristica ser inclusiva, ou seja, ouvintes e surdos
compartilhavam da mesma sala. Neste periodo, Urias utilizava aparelho auditivo e se
comunicava bem a partir da oralizagdo. Dez anos depois, a mae do entrevistado buscou que

ele estudasse em uma escola s6 de surdos no centro de Gravatai — inclusive € a escola em que



90

ele trabalha hoje em dia. Apesar desse movimento, ele continuava sem ter um contato
profundo com a lingua de sinais, se comunicando a partir do portugués oralizado. Junto dos
intérpretes que estavam nas salas de aula, Urias teve sua aproximag¢ao com a Libras. Ele
reforca que ndo escuta quase nada, sua surdez ¢ profunda. Na faculdade ele tem intérpretes a
sua disposicdo, se formou em 2019, em matematica, fez cursos no SENAC também
acompanhado de intérpretes e hoje € professor e ensina robotica e matematica utilizando
Libras. Ele se reconhece como professor sinalizante, se comunicando bem com os alunos

surdos.

Entdo, eu continuei estudando, experimentei essa escola de surdos,
mas eu ndo tinha nenhum contato com a lingua de sinais, eu so6 falava
em portugués... so oralizava. E dai, tinha ali os intérpretes, que eu
conseguia me comunicar, mas era dificil, né, porque eu tava ainda me
adaptando aquela lingua, né? Conhecendo a forma de comunicagdo
das pessoas surdas, entdo foi meio demorada a minha adaptagido. Mas,
eu consegui, em um ano, ficar fluente. E eu usava aparelho, mas dai
quebrou, porque ja tava velho e ja tava com problema. E dai, como eu
sabia a lingua de sinais, eu me identificava como surdo agora, dai eu
ndo quis comprar de novo. Nao escuto nada, tenho uma surdez
profunda. E ai, eu tenho os intérpretes na faculdade, né? Também me
formei em 2019, em matematica, ¢ eu tive os intérpretes nesse curso.
Tem no SENAC, também. Tem um curso que eu fiz no SENAC que
eu tive intérpretes, também. E a gente consegue se comunicar muito
bem com a lingua de sinais, foi melhor pra mim, né? (Urias)

Apesar de muitos dos entrevistados terem descrito de forma resumida como foi o
processo de aprendizagem das Libras, solicitamos que eles se aprofundassem na resposta,
para compreendermos qudo importante foi e ¢ a lingua de sinais nas suas vidas e na sua
identificagdo como sujeitos Surdos. Assim, Marcia conta que seu primeiro contato com as
Libras foi dentro de casa, visto que seus pais eram surdos. Ela relata que adquiriu fluéncia de
forma rapida, ja que era apenas por Libras que os pais e familiares se comunicavam com ela.
Quando mais velha, comegou em uma escola de surdos, mas a lingua sempre foi facil para ela.
Ela relata que frequentou bastante a Sociedade dos Surdos do Rio Grande do Sul, em Porto
Alegre, onde pode conviver com membros da comunidade surda e que esta convivéncia foi

um marco, parte muito forte da sua identidade como pessoa Surda.

[...] eu acabei adquirindo muito facil a lingua dos sinais como eu fui
crescendo e também ia nas sessdes de surdos, né? Ali na Sociedade
dos Surdos do Rio Grande do Sul em Porto Alegre, eu ia bastante, né?
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E ai, foi uma marca, uma identidade muito forte como pessoa surda.
(Marcia)

Assim como Marcia, Hermes aprendeu bem cedo a lingua de sinais. O entrevistado
relata que quando sua mae percebeu que ele era surdo buscou por uma escola de surdos para
que ele pudesse aprender Libras, matriculou ele no periodo de um ano e ele comegou a
aprender Libras aos 3 anos de idade. André teve uma trajetoria similar, ele conta que aos 6
anos de idade, na escola KNM, de Novo Hamburgo, uma professora estava dando aula de
Libras e foi 1a que ele aprendeu. Com o passar do tempo foi se desenvolvendo e tendo mais
contato com a lingua de sinais.

Ja Iris conta que foi na Escola Mané Garrincha que ela teve o primeiro contato com a
Libras, por conta da professora mencionada anteriormente. Na segunda série, em 2004, a
diretoria da Escola solicitou que separassem os surdos dos ouvintes, pois, de acordo com ela,
existiam alguns conflitos nas turmas por conta das diferencas. Em 2005 ela trocou de escola e
comegou a estudar na Escola Especial para Surdos Frei Pacifico. Como Iris ndo tinha surdez
profunda nos dois ouvidos, ela conta que nao foi uma adaptagdo facil, mas que por conta da
ajuda de uma amiga que fez na escola, alcancou a fluéncia e percebeu sua identidade surda em
2005/2006 e segue estudando e se comunicando a partir da Libras.

Assim como {ris, a Libras chegou um pouco depois para Urias. Por mais que o seu
primeiro contato tenha sido aos dois, trés anos de idade, logo ele comegou a oralizar e parou
de se aprofundar. Foi aos 16 anos que ele retomou o convivio com a lingua na escola que hoje
ele da aula. A partir dali, foi se desenvolvendo e atingiu a fluéncia.

Percebemos, a partir dos relatos dos entrevistados, que a construcdo da sua identidade
surda parte do aprendizado e reconhecimento da Libras como lingua principal. Tais
movimentos ndo sdo prontamente realizados pelos interlocutores — visto que os entrevistados
nasceram surdos ou perderam a audicao na fase da infancia e seus responsaveis optavam pelo
aparelho auditivo e oralizagdao ou aprendizado das Libras — mas partem de uma construgao de
identidade e seguem se modificando a partir das oportunidades conquistadas ao se perceberem
dentro da sociedade. Essa construgdo esta ligada ao que trouxemos no capitulo trés a respeito
do reconhecimento do sujeito Surdo como um sujeito pds-moderno, que nao tem uma
identidade fixa, mas que esta em constante remodelagdo a partir de como ¢ representado ou
questionado pela sociedade (Hall, 2006; Perlin, 2012).

Partiu da propria iniciativa de Camila, por exemplo, o aprendizado da Libras ¢ a

inscrigdo em uma escola para surdos por se sentir cansada demais na oralizagao.
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Entdo quando eu me mudei aqui pra Gravatai, o meu objetivo era
trabalhar, estudar, né? Encontrar uma escola, né? Que tivesse so
Libras, pra poder aprender. Entdo eu aprendi e desenvolvi. E até hoje
¢ assim a minha historia de vida. (Camila)

André, em contrapartida, teve acesso tanto a fonoaudiologia como a Libras logo
depois da perda da audic¢do, o que possibilitou que ele escolhesse sua lingua de preferéncia e
se identificasse como Surdo pelas Libras. Por ter perdido a audigdo quando crianga um pouco
mais crescida — aos oito anos de idade —, ele compreende muitas palavras, consegue oralizar e
fazer leitura labial, esforco que faz pela familia que, em todos esses anos, ndo aprendeu a
lingua de sinais para se comunicar com ele, entdo esse movimento parte dele de compreender
as falas e socializar com a familia pelo portugués.

Urias também teve uma trajetoria de reconhecimento, ele oralizou por boa parte da
infancia e adolescéncia e, mesmo estando em uma escola bilingue, o contato com a lingua de
sinais ndo ocorria de forma profunda. O seu reconhecimento como surdo veio a partir de uma
aproximagdo com os intérpretes da escola de surdos. Perlin (2012) compreende que a
identidade surda estd ligada ao reconhecimento de outros surdos, do encontro de surdos com
outros surdos. A partir do relato de Urias, conseguimos perceber que sua identificagdo como
sujeito Surdo acontece no momento em que ele se distancia da oralizagdo, se aproxima da
lingua de sinais e passa a conviver com mais surdos por conta da escola e incentivo dos
intérpretes que trabalham 14. O mesmo acontece com {ris, que a partir da amizade com uma
colega surda na Escola Frei Pacifico se desenvolveu e atingiu a fluéncia na lingua, se
percebendo assim como sujeito Surdo.

Perlin (2012) defende que a identidade cultural surda ¢ formada a partir do sentimento
de pertencimento e reconhecimento dentro da comunidade. Marcia ¢ a Unica entrevistada
surda filha de pais surdos, por isso € importante perceber que, ainda que entendamos que sua
formacao identitaria como sujeito Surdo possa ter acontecido de forma mais organica por sua
vivéncia familiar e o aprendizado da Libras como lingua primaria, ela percorre seu proprio
trajeto de reconhecimento e pertencimento dentro da comunidade surda, compreendendo que
a luta pela acessibilidade € parte da sua existéncia.

Conseguimos observar também que, por Madrcia ter a vivéncia e a experiéncia da
comunidade surda desde sempre, nos relatos dela a questdo da cidadania e a luta pelos seus

direitos estdo sempre bem-marcados. Ela também ¢ a que mais menciona a participacao



93

dentro de eventos da comunidade surda, como veremos mais em breve. Com os relatos dos
interlocutores conseguimos observar com mais clareza o que trouxemos no capitulo trés sobre
a constru¢do da identidade surda, essa passa por uma construcao social, cultural e politica, ndo
podendo ser compreendida apenas por aspectos da deficiéncia.

Para compreender como se dd o fluxo de informagdo e os dispositivos que os
entrevistados tém acesso, questionamos a respeito da frequéncia e quando utilizam os
aparelhos citados ou participam dos espacos e eventos comentados, conforme os itens
apresentados no roteiro da entrevista. Comegamos perguntando a relagdo com o celular.

Os seis entrevistados comentaram que dariam a maior nota para a frequéncia que
utilizam o celular. Camila diz que usa com muita frequéncia, ora para ler algum livro, ver
algum filme, ora para buscar informagdes e conhecimento. Ela diz: “o celular ¢ muito
importante, ele me ajuda, né? Se ndo eu acabo ndo sabendo nada, né? Eu uso o celular pra
pesquisas, pra cotagdes, né? Aumentar meu conhecimento também. Também sobre arte, que ¢
muito importante, né?”. Assim como Camila, {ris utiliza bastante o celular para ver filmes e
séries no Netflix, mas principalmente para participar de grupos no WhatsApp, ler avisos,

horarios de aulas, noticias, clima e tempo — para receber as informagdes que a interessam.

E também uso bastante pras informagdes assim que eu preciso saber,
principalmente assim, sobre o clima. Uso bastante o G1, pra ter essas
informagdes, assim, eu vejo muito sobre noticias, tanto no Whatsapp
como no Instagram eu tenho acesso e e-mails, né? Eu lembro de
olhar, né? E vou 14 em busca de informagdes, assim, que eu preciso
saber e também pra lazer. (Iris)

Hermes comenta que usa muito o celular para estudar, no estagio ou quando precisa
receber alguma informagao por mensagem no trabalho, subindo arquivos no Drive, além disso
também usa para lazer, mexer no Instagram. Assim como Hermes, Marcia menciona o uso
para trabalho e lazer nas redes sociais. A entrevistada ainda enfatiza: “Eu uso bastante, muito
viciada assim 6, grudada no celular, né? Ele nunca t4 longe de mim, t4 sempre grudado em
mim”. Mércia diz que utiliza o celular para ver informagdes via e-mail e WhatsApp, além de
utilizar para o trabalho, ja que ela atua na modalidade remota no seu emprego.

Além de Hermes ¢ Marcia, André e Urias também mencionaram utilizar o celular
como dispositivo de auxilio no trabalho para além do lazer. André diz que utiliza bastante o
celular para saber dos eventos e festas, mas também para organizar suas ideias, divulgar o seu

projeto de turismo em Libras nas redes sociais, agendar 6nibus, hotel e tudo que ele precisa
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como guia de turismo. J4 Urias comentou que utiliza bastante do celular para estudar sobre
robotica e matematica, que sdo de interesse dele, além de ter informacgdes e noticias gerais do
mundo. Ele refor¢ca que tem o costume de pesquisar sobre tecnologia pelo Instagram e pelo
YouTube, que sdo espacos em que ele percebe que tem mais conteidos acessiveis para a
comunidade surda, e busca adaptar as informagdes que coleta para aplicar nas aulas com os

alunos.

E agora a questdo da tecnologia, nesse mundo que a gente vive, que
tem um acesso a informagdo mais dificil para as pessoas surdas, né?
Entdo eu pesquiso mais sobre assuntos de robdtica no Instagram, é
onde eu consigo encontrar mais coisas, € no YouTube também. [...]
Os alunos na aula de informética também conseguem aprender,
também aprendem programagao, né? A gente faz esses testes, aprende
a mexer, ¢ ai os surdos t€m contato pela primeira vez dessa forma...
Os surdos que eu ensino. Mas para os temas que eu pesquiso eu
preciso usar bastante o celular, né? Mas ¢ sempre assim, mais uma
experiéncia da area ouvinte que & passada nessas redes sociais ¢ a
gente nao tem informagdo de como ¢ esse aprendizado para a pessoa
surda, né? (Urias).

Também questionamos o uso do computador como recurso de acesso. Apesar de todos
os seis entrevistados relatarem que utilizam do dispositivo, a frequéncia variou mais. Camila,
por exemplo, relata que usar o computador € algo raro para ela, pela entrevista ser via
videochamada, aquela era a primeira vez que utilizava de fato o computador para este fim.
Maircia também comentou que utiliza o computador, porém com menos frequéncia do que o
celular. Ela relata que usa bastante o notebook no trabalho, pois faz muitas planilhas, faz
testes € usa o Instagram, mas o celular também possibilita a ela mexer nas mesmas
ferramentas do trabalho.

Assim como as entrevistadas Camila ¢ Marcia, Hermes e Urias também utilizam o
computador tanto para estudo/trabalho como para lazer. Hermes diz que utiliza o computador
principalmente para estudar, escrever os trabalhos da faculdade e do estdgio também, mas ¢
pelo computador que ele assiste filmes, musicas e demais assuntos que possui interesse.
André ¢ o tnico entrevistado que diz utilizar o computador apenas para trabalho, ele explica
que pelo computador ele consegue organizar a lista de documentagdo, fazer solicitagdes de
hotel, enviar documentos, fazer videochamadas e divulgar os passeios pelas redes sociais. Em
contrapartida, Iris € a Unica que utiliza o computador unicamente para lazer. A entrevistada

relata que usa o notebook para assistir filmes e séries na Netflix.
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Importante perceber que mesmo os interlocutores sendo considerados adultos, eles
utilizam as tecnologias de forma intensiva para as tarefas praticas da vida, como lazer,
informacao e trabalho, mas ¢é perceptivel que esses dispositivos também servem como
instrumentos de acessibilidade no cotidiano desses entrevistados. André demonstra isso ao
falar da utilizacdo de aplicativos para leitura de algumas revistas ou locais que vai junto de

outros ouvintes:

Também tem em outras linguas, em inglés, principalmente, que eu td
aprendendo e eu fago um trabalho em relagado a isso sobre turismo e ai
eu consulto essas revistas. E ai tem a traducdo, né? E os aplicativos eu
também uso pra isso, quando tem em outra lingua pra eu conseguir
entender. Porque as vezes no turismo, a gente vai viajar e precisa de
traducdo porque as vezes tem que fazer ali ajudar, auxiliar, os
ouvintes dependendo da lingua ou da regido que a gente vai. (Andr¢)

Podemos relacionar também a utilizagdo desses aparelhos em maior escala por conta
de possibilitar o maior consumo de conteudos em Libras. A interlocutora Marcia ja havia
comentado isso na fase de identificagdo a respeito do acesso ao Instagram: “entdo eu uso
bastante todos os dias o Instagram, porque eu vejo bastante conteido em LIBRAS nessa rede
social”’. E Urias comenta o mesmo quando questionamos os interesses dele dentro dos
ambientes citados: “gosto de ver no Instagram informacdes sobre a cultura surda também”.

O uso da televisdo teve respostas similares entre os entrevistados, ainda que Hermes
seja o Unico entre os entrevistados que ndo possui televisdo. Marcia tem TV, mas ela diz que ¢
muito raro ela assistir algo por 14, quando assiste ¢ se conectando no Netflix ou nos finais de
semana com a familia, mas que quando assiste TV fica ao mesmo tempo mexendo no celular.
fris também comenta que ndo tem o habito de ver televisdo, mas que quando assiste também
se conecta pelo Netflix, usando a TV apenas como uma tela maior.

André comenta que assiste televisdo, mas nem sempre. Ele reforca que ¢ apaixonado
pelos doramas (dramas coreanos) mas que nao tem tempo para ficar vendo. Normalmente fica
usando o computador ao mesmo tempo que a TV estd ligada, e usa a televisdo mais para
assistir filmes. Urias também tem um contetido especifico dentro da TV no qual o interessa
mais: as noticias. Ele comenta que a televisdo ¢ companheira nas noites de semana, mas que
nos finais de semana prefere sair e frequentar outros espacos.

A tnica entrevistada que comentou ver televisdo com muita frequéncia foi Camila. Em

uma escala de 0 a 5 — 0 sendo nunca e 5 sendo sempre — ela diz que a TV atinge nota maxima.
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A entrevistada relata que gosta muito de ver documentarios, filmes com legenda, se conecta
bastante ao Netflix pela TV. Assiste muito.

Assim, a TV nao ¢ um dispositivo muito prestigiado pelos interlocutores, visto que ela
¢ usada majoritariamente ora como plano de fundo para a realizacdo de outras tarefas, ora
como tela de apoio para aplicativos de streaming como Netflix, citado por quatro dos seis
entrevistados. Camila ¢ a Unica que deu nota maxima de frequéncia a TV, mesmo assim
relacionou seu uso ao lazer pelos aplicativos de streaming. A partir do que foi descrito,
conseguimos perceber que por mais que a TV seja uma tecnologia presente na vida desses
sujeitos, a grade tradicional ndo ¢ atrativa comparada a oferta de servigos de streaming.

A respeito da utilizagdo e frequéncia de uso de videogames, nenhum dos entrevistados
tém o habito de jogar videogames ou utiliza para qualquer outra finalidade. Camila, Hermes,
André e Iris ndo possuem o dispositivo. Marcia tem videogame, mas ndo usa, o dispositivo ¢
do marido, mas ele também perdeu o habito de jogar. Urias diz que ndo tem o console em
casa, mas que costumava jogar pelo celular, e quando adolescente visitava amigos para poder
jogar videogame. Atualmente ele joga pelo celular alguma coisa apenas por distragdo, e daria
anota 3 de 5 para o seu uso.

Quanto ao hédbito de ler revistas ou assinar, Iris e Urias dizem que ndo assinam nem
tém o costume de ler revistas. Marcia e Camila responderam que dificilmente leem revistas.

Marcia complementa ao dizer que:

Eu acho que assim que revista ela é- as palavras em portugués, né? As
vezes ¢ dificil de entender o contexto. Ent3o eu gosto mais de assistir
coisas, principalmente em lingua dos sinais, porque ¢ a minha lingua,
né? E a minha primeira lingua, entdo isso me d4 uma sensagio assim,
um sentimento de prazer. A leitura eu ndo sinto as vezes o prazer,
porque eu ndo entendo umas palavras, né? Da lingua portuguesa e a
lingua de sinais eu tenho bastante interesse, eu consigo compreender.
(Marcia)

Ja Hermes e André dizem ler e assinar algumas revistas. Hermes diz ler duas com
mais frequéncia, mas menciona uma revista em Libras da propria universidade: TOGA. André
também menciona ler com bastante frequéncia duas revistas, ambas trazem como tema o
turismo, mas ndo deixa de ter interesse em outras revistas em inglés, por exemplo. O

entrevistado menciona que por mais que nao tenha conhecimento em outras linguas, a

utilizagdo de aplicativos de tradug@o ajuda a fazer a informagdo ser compreendida por ele, e
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reforca que muitas vezes ele utiliza durante as viagens e passeios que faz com grupos
diversos.

Quanto aos jornais as respostas tiveram um pouco mais de variagdo. Hermes, Marcia,
fris e Urias disseram n#o ter o costume de ler jornal impresso, mas chegaram a mencionar ler
noticias por portais online. Hermes e Marcia mencionaram o jornal O Globo como fonte de
informacao, ainda que ndo visitem o site rotineiramente ou assinam o jornal. Marcia também
menciona a Rede Globo (TV) como fonte de informagio. iris tem o GI como jornal mais
acessado, ela também diz que recebe as noticias pelo celular e computador. Ja Urias diz que
quando jovem tinha o costume, mas hoje ndo possui mais.

André diz que v€ noticias pela televisdo e bastante pelo Instagram, “eu vejo como se
fosse um jornal. Instagram e TV pra mim sdo fontes de noticia que eu vejo como se fosse um
jornal”. O feed do Instagram e Facebook se mostra como base importante da fonte de noticias
desse entrevistado, provavelmente pelas “redes sociais reverberam as pautas jornalisticas”
(Costa; Carvalho, 2021). Entretanto, este habito requer atengdo pois os algoritmos das redes
sociais “tendem a concentrar o conteudo oferecido ao usudrio de acordo com suas visitas
prévias a outros perfis da mesma plataforma ou a consulta de paginas da Web” (Doretto, 2019,
p. 127). Ou seja, estd ¢ uma alimentagcdo noticiosa limitada, e pode ser advinda de fontes
desconhecidas. Ainda que o entrevistado ndo esteja preocupado ou tenha conhecimento que €
desta forma que as redes sociais se comportam, ¢ importante perceber como se dd o uso
dessas redes como fonte de informacao para ele.

Camila foi a Unica entrevistada que deu uma resposta positiva ao uso do jornal, ela
relata que 1€ todos os dias e que pega o jornal no trabalho. Ela afirma que “acaba substituindo
pela TV ali que eu ndo tenho acesso as informagdes no trabalho, ai eu leio o jornal”.

Aqui propomos uma relagdo entre os usos das midias digitais mencionadas pelos
interlocutores — como Instagram, Facebook, YouTube e Netflix — e os dispositivos de uma
cultura mais escrita que adicionamos no roteiro de entrevista — jornal e revista. Percebemos
que as plataformas mencionadas de forma espontdnea pelos entrevistados tém como
caracteristica serem predominantemente audiovisuais, e, de acordo com o que foi descrito, o
nivel de utilizacdo destes ¢ alto. J4 quando questionamos a respeito de dispositivos de cultura
escrita, como jornais e revistas, 0 consumo se torna menor.

Entendemos que isso se da pela diferenca do portugués para as Libras, além da

construgdo frasal ser diferente, muito do contexto e interpretacdo na lingua de sinais depende
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da expressdo facial do emissor. No depoimento da Marcia esse desconforto ¢ destacado. Essa
percepcao estd alinhada com a diferenca entre a identidade surda e a identidade ouvinte,
conforme apresentado no capitulo trés, os sujeitos Surdos experienciam as ocorréncias da vida
a partir de formas visuais (Perlin, 2012).

Dito isto, ¢ possivel perceber que André e Hermes, sendo os Unicos a relatarem que
possuem o costume de ler e assinar revistas, estas sdo de conteudo bem especifico e de
interesse pessoal de cada um deles, ou seja, turismo e legislacao, respectivamente. Quanto ao
jornal, nenhum dos interlocutores relata assinar, mas Hermes, Urias, fris e Marta acessam as
principais manchetes pelos portais online. Camila ¢ a unica que ainda utiliza o jornal
impresso, mas por ser uma facilidade do seu trabalho, talvez se ndo existisse essa
oportunidade, ela também nao teria o habito.

A fim de compreendermos como se dao os acessos ao consumo cultural e social dos
sujeitos entrevistados, perguntamos acerca dos lugares e espacos de lazer que eles costumam
frequentar e percebemos que os mais citados pelos interlocutores sdo shows e festivais,
seguido por festas. A mengao desses espagos parece se relacionar com a sociabilidade desses
sujeitos a partir do consumo, as questoes de acesso e acessibilidade também sdo destacadas.
Quanto aos demais espagos propostos no instrumento de pesquisa, revelaram respostas que
oscilaram de acordo com a personalidade e identidade desses sujeitos. Nesse sentido, vamos
aprofundar as analises a respeito dos dois principais, sem deixar de pontuar o que for
interessante em relacdo aos demais espagos.

A respeito de shows e festivais — aqui ndo especificamos qual tipo de festival para que
as respostas deles ndo ficassem limitadas — Iris e Urias responderam que ndo frequentam
mais. Urias respondeu que, no passado, ele frequentava festivais de teatro e cultura como o do
Japdo, até festivais de musicas, mas que hoje ndo frequenta mais. Ja iris diz que participa de
apresentacdes do curso — trés vezes ao ano — mas apenas isso. André, Hermes, Camila e
Marcia dizem ainda participar de festivais ou eventos. Hermes especifica que sdo eventos da
faculdade, até mesmo festas quando os intérpretes sdo bons ele vai, acompanha. Ele reforca
que apesar de participar desses eventos e alguns terem acessibilidade para a comunidade surda
nos palcos principais, “a maioria dos espagos que eu vou, os intérpretes ndo sdo de boa
qualidade. Entdo eu comecei a participar mais de eventos daqui da faculdade que eu sei que a

interpretagdo vai ser de boa qualidade”. Camila responde que participa, mas ndo muito, que as
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vezes combina com algum grupo de amigos de se encontrarem em algum local com show ou
evento, sempre com pessoas surdas ou ouvintes que sabem Libras.

Ja Marcia diz que participa bastante, principalmente na Sociedade de Surdos, 14, ela
relata, eles fazem shows para a comunidade surda, mas que ela dificilmente vai em eventos de
ouvintes, “porque as pessoas ficam ali falando, né? Entdo eu nio consigo entender e ai eu vou
mais nas festas, nos shows que tem na Associa¢do de Surdos, porque ai as dancas, os jovens
também as vezes fazem festas, por exemplo, festa junina, né? Tem essa festa 1a na Associagao
de Surdos sempre, todo ano, e dai eu participo”.

A partir dos relatos — principalmente de Hermes, Camila e Marcia —, conseguimos
perceber que o interesse dos interlocutores na participagdo e presenca nesses espagos se da
pelas condi¢des e qualidade de acessibilidade que lhes sao oferecidas. Pensando a respeito da
fala de Hermes, compreendemos que nao basta ter acessibilidade sem qualidade, e esse ¢ um
dos impeditivos para que ele participe desses tipos de evento, restringindo-se aos eventos da
Faculdade por conhecer a qualidade dos intérpretes. Camila também faz men¢do a
acessibilidade quando comenta que sai apenas com membros da comunidade surda e ouvintes
sinalizantes.

E, no relato de Mércia, percebemos como ela também se sente mais confortdvel em
ambientes com maior presenca de membros da comunidade, limitando sua participa¢do a
eventos que sdo organizados pela SSRS. A partir da fala de Marcia, conseguimos perceber de
forma mais clara como o acesso e a acessibilidade se relacionam. Ainda que os sujeitos
tenham acesso a espagos como esses € se proponham a acessa-los, eles esbarram na falta de
acessibilidade. Esta ndo somente impossibilita a sensacdo de pertencimento em ambientes
diversos por parte do publico surdo, como também cria barreiras no exercicio cidadania
dessas pessoas — visto que nao da condigdes para que eles possam se comunicar ou se
sentirem acolhidos nesses locais. Isso esta diretamente relacionado com a acessibilidade
comunicativa, conceito explorado no capitulo quatro, j& que os conteidos e os recursos
acessiveis ndo possibilitam a produ¢do de sentido do sujeito Surdo por ora ndo apresentarem
qualidade o suficiente para serem consideradas eficientes, ora por ndo existir a
responsabilidade comunicativa com todos os publicos presentes nesses eventos — isto inclui o
sujeito Surdo.

Sobre festas, Camila, Marcia e André dizem participar de festas. Marcia comenta que

sempre busca por festas que interessem ela, gosta de festas com pessoas surdas por conta da



100

sinalizacdo, gosta de ver todo mundo sinalizando, “mas assim, café, restaurante, ¢ uma coisa
que a gente t4 vendo um grupo pequeno e ai a festa ¢ mais gostoso, né? Porque a gente sente a
vibragao da musica, o pessoal acaba descontraindo, conversando e com a comunidade surda a
gente v& todo mundo sinalizando. Isso me interessa bastante”. André diz que vai bastante a
festas, shows e bailes, as vezes em danceterias com musica eletronica que ele gosta bastante.
Quando questionei Hermes ele me perguntou que tipo de festa, se era festa de ouvinte

ou festa de surdo e explicou que tem diferenca. Ele disse:

Por exemplo, eu tenho um pouco de receio de ir pra festa de ouvintes,
né? Mas se ¢ uma festa de pessoas surdas, eu vou. Eu gosto muito
assim de brincadeira com meus amigos, né? Eu me sinto assim um
pouco introvertido quando t6 com os ouvintes, mas quando eu t6 com
as pessoas surdas eu me sinto extrovertido, né. Parece que sdao duas
personalidades assim. (Hermes)

Ja Iris respondeu que ja foi em festas de boates hd bastante tempo atris, mas que
depois da pandemia ela parou de frequentar, a ultima festa que ela foi, aconteceu em 2019.
Urias diz nao frequentar festas.

A partir dos relatos, novamente percebemos como Marcia € atravessada pelas relagcdes
de pertencimento e reconhecimento nos espacos e eventos que frequenta. Ela se emociona ao
falar sobre a comunicagdo por Libras entre os membros da comunidade surda e reforga seu
interesse a respeito das vivéncias surdas. Hermes também explica o porqué da preferéncia por
frequentar espagos com mais pessoas surdas em seu relato, frisando seu desconforto ao ir em
festas de ouvintes em contrapartida a festas de surdos. Compreendemos que muito do receio
que o entrevistado comenta e a predilecdo demonstrada por ambos por festas de surdos estao
relacionados a dificuldade de comunicagdo com ouvintes ndo sinalizantes, o que esta
relacionado a questdes de acesso, visto que, por mais que frequentem raramente esses locais
com mais pessoas ouvintes, ndo existem condi¢des de acesso que promovam autonomia e
independéncia dentro desses locais. A autonomia e a independéncia, como tratado
anteriormente no capitulo trés, sdo pilares para a constru¢do do empoderamento e
pertencimento de pessoas com deficiéncia (Sassaki, 1997).

Em relagdo ao cinema, dos seis entrevistados apenas Iris e Camila relataram ter
perdido o hébito de ir ao cinema, Camila refor¢ca que tem utilizado mais o Netflix
recentemente. Hermes respondeu que depende da programagdo do que estd em cartaz,

depende muito do interesse dele pelo filme. Marcia diz que vai ao cinema, sim, mas apenas
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quando tem filmes legendados, pois assim ela consegue entender. Urias tinha relatado
anteriormente que gosta muito de ir ao cinema, acha filmes interessante de assistir, gosta
também de ir ao cinema para passear no shopping, mas que frequenta normalmente nos finais
de semana. E André comenta que gosta de ir ao cinema e vai, além de cinema ele também
frequenta palestras em auditdrios e apresentacdes relacionadas ao turismo.

Aqui percebemos algo parecido com o que foi mencionado sobre a relagdo da cultura
escrita. Ainda que o cinema seja majoritariamente audiovisual, mesmo os filmes nacionais,
para serem minimamente acessiveis ao publico surdo, deveriam conter legendas. Entretanto,
conforme mencionado por Marcia, as legendas sdo escritas e pensadas para falantes (e
ouvintes) de portugués, o que nao facilita a compreensdo da mensagem para um nativo de
Libras. Além da questdo da acessibilidade, ir ao cinema exige que outro requisito esteja
alinhado: o interesse pelo filme. Conforme relatado por Hermes, a ida ao cinema estad muito
ligada a tematica do filme, “depende do filme, assim né? Se eu tiver interesse eu vou™.

Percebemos também que, com o advento e democratizacdo do streaming, ir ao cinema
foi um habito que se perdeu para alguns entrevistados como Camila e Iris, que relataram
utilizar mais o Netflix do que assistir os filmes nas telonas. Iris ainda menciona que a
pandemia de COVID-19 influenciou “Eu ia bastante, mas parei. Teve a pandemia, dai eu parei
deir”.

Quanto a especificamente eventos esportivos, Camila, Iris e André dizem ndo
participar. André complementa a resposta dizendo que mesmo que ndo goste de esportes ou
participe de algum, torce para a Selegdo Brasileira quando joga, mas que times de futebol
como Internacional e Grémio ele acha um pouco bobagem por conta das brigas ¢ ndo entende
como algo que faca sentido para a personalidade dele.

Ja Hermes, Marcia e Urias dizem acompanhar e participar. Hermes comenta que
comegou, no ano de 2023, a jogar handebol e volei. Marcia se entende como uma pessoa que
adora esporte, principalmente corrida, corrida de obsticulos e volei também a atrai. Ela
refor¢a que na Sociedade de Surdos existem competigdes esportivas que ela acha bem legal e
participa. Ja Urias diz que quando tem ciclismo ele se interessa, recebe informagdes no
WhatsApp de grupos de corrida, mas ele so curte andar de bike mesmo. Ele relata que recebe
quando tem os eventos, mas que ndo participa muito por nao ter tempo e por desconfianga se

os eventos vao de fato acontecer. Mas ele diz que ja participou e ganhou medalha.
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Percebemos que metade dos interlocutores tém interesse em eventos esportivos,
participando de alguns grupos de esporte ou até mesmo como espectadores de competicoes,
enquanto a outra metade tém preferéncias mais distantes do esporte. Entendemos que essas
respostas estejam mais alinhadas com suas experiéncias de socializagdo prévias, sua trajetoria
como sujeito Surdo e personalidades dos sujeitos, pois estdo alinhadas com as defini¢des
relatadas na fase de descricao de identidade.

A respeito de frequentar cafés e restaurantes, os seis entrevistados dizem frequentar.
Camila diz que sempre que estd na companhia dos amigos frequenta ou um café ou um
restaurante. Marcia responde que frequenta com a familia nos finais de semana,
principalmente, quando passeiam ou vao a algum lugar diferente. André também responde
positivamente, dizendo que, como guia de turismo, precisa conhecer os lugares que vai com
0s grupos e isso inclui cafés e restaurantes. iris diz que perto da casa dela tem um café e vez
ou outra vai ao shopping para passear e tomar um café quando sente vontade. Também
relembra que tem o Café Sinalizante, em que pessoas surdas vao, ¢ diz que comegou a
participar recentemente, em novembro. Urias também menciona o Café Sinalizante como um
local que frequenta, mas que normalmente tem o costume de se alimentar em casa mesmo. Ja
Hermes comenta que busca apenas se alimentar no RU da Universidade, “a UFRGS oferece
gratuito né? Entdo café da manhd eu tomo todos os dias aqui e também o almoco, né? E eu
vou todos os dias porque ¢ de graga [risos]”.

Por fim, perguntamos a respeito dos conteudos que interessavam os entrevistados
nesses ambientes e meios. Camila respondeu que tem interesse e amor por arte, acha lindo e
sempre procura estar em locais que tenham arte e saber sobre arte. Marcia respondeu que tem
muito interesse por esportes, nas redes sociais se sente bem atraida pelo assunto e pesquisa a
respeito. Ela também diz que busca informagdes por se perceber uma lideranga na corrida de
obstaculos, e esta sempre tentando encontrar mais dicas. Iris diz que se interessa mais por
dicas de casa, dicas domésticas, aprender a organizar uma rotina de alimentagdo e videos de
gatos. Além disso, também procura por informagdes biblicas e religiosas, discurso de pessoas
ligadas a religido ou pastores, isso ajuda ela a se sentir tranquila e em paz. E refor¢a que
politica ela ndo tem interesse, ndo gosta e ndo tem paciéncia. Além desses contetdos, ela
busca conhecimento sobre piano, bateria e musica, segue pessoas que podem ajudar ela com

algumas dicas.
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Em contrapartida, Hermes diz que as redes sociais s30 como um passatempo para ele,
ele pesquisa conteudos que sdo de interesse como politica, movimentos surdos que as redes
sociais mostram pra ele, e também sobre o Estado Democratico. Ele explica que, logicamente,
por estudar Direito, se interessa por conteudos politicos e de politicas publicas. J& André diz
que, nos locais que vai, tem interesse em perceber os lugares visualmente, sentir a musica que
toca nas festas, se interessa também por itens de casa, como organizar mesas em €pocas
festivas como Natal. Por fim, Urias se interessa por robotica, em primeiro lugar, e depois por
ciclismo, mas também por anime e ping-pong. S3o esses os principais interesses dele, e
procura bastante também por informacgdes sobre a cultura surda no Instagram.

Os interlocutores demonstraram interesse em conteudos que ja foram mencionados por
eles nas respostas anteriores, enfatizando caracteristicas das suas personalidades para além do
seu reconhecimento como sujeito Surdo. Ainda assim, principalmente nas falas de Hermes,
questdes relacionadas a luta por direitos da comunidade surda sdo um atravessamento
importante que ultrapassa — mas ndo esta desconectado — ao seu entusiasmo pelo Direito.

Assim, encerramos as andlises relacionadas a trajetoria dos entrevistados.
Conseguimos perceber nesta categoria que as respostas dos interlocutores explanam muito a
respeito da constru¢do da sua identidade surda e como estes processos se deram ao longo da
infancia, adolescéncia e inicio da fase adulta. Também ¢ perceptivel como a relagdo do
acesso, acessibilidade e cidadania movimenta os consumos de dispositivos e presenca desses
sujeitos em ambientes sociais e de lazer. Na proxima categoria descreveremos e analisaremos
as respostas dos entrevistados para compreender quais as relacdes que estes possuem com a

publicidade.

5.1.3 Usos e Apropriacdes Surdas sobre Publicidade

Nesta fase da entrevista, buscamos compreender o que os entrevistados entendem por
publicidade, se a publicidade chama sua aten¢do, se percebem acessibilidade nos conteudos
que lembram e que usos e apropriagdes fazem da publicidade que consomem. Para isso,
vamos apresentar os resultados neste capitulo a partir de trés movimentos. Primeiramente,
queremos entender de forma geral o que os interlocutores entendem sobre o conceito
publicidade. Em seguida, vamos relacionar os relatos dos entrevistados com trés modalidades
de consumo midiatico. E, por fim, apresentaremos a relacdo entre a producdo de sentido que

esses interlocutores fazem e as questdes relacionadas a identidade e representagao.
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Antes de comegarmos, ¢ importante ressaltarmos que na Libras os termos publicidade,
propaganda, anuncio e campanha possuem o mesmo sinal, por vezes foi necessario a
interferéncia da intérprete com exemplos do que se tratava a pergunta para que fosse
compreensivel ao entrevistado. De pronto, deixamos a recomendacdo de que ao desenvolver o
instrumento de pesquisa, quando for idealizado para entrevista com a pessoa Surda, ¢
interessante que seja construido junto de um profissional da Libras, para que essas
interferéncias nao sejam recorrentes € que a entrevista aconteca de forma mais fluida. Como
ndo tinhamos feito isso, a iniciativa das intérpretes em auxiliar dando exemplos foi
bem-vinda.

Ao questionarmos os entrevistados sobre o que era publicidade, Camila foi a Ginica que
associou publicidade a credibilidade. Ela respondeu insegura se estava certo seu pensamento,
mas compreendia que a publicidade d4 uma seguranca a respeito dos produtos. A entrevistada
reforga que pode ser que um produto tenha um contetido ruim, mas que tendo publicidade

aquele produto tem “uma certa seguranga ou aquele servigo é mais experiente”.

Publicidade, né? Eu ndo conhego muito assim sobre publicidade, mas
eu posso explicar, por exemplo, eu ndo sei uma resposta certa assim.
E, eu penso que o objetivo. Por exemplo, antes eu nem tinha nogéo,
agora até penso, por exemplo, que tem uma seguranga assim, né? A
publicidade ali- tendo essa publicidade, né? A gente percebe que tem
um- uma seguranga ali naquele produto, né? Mas ali os contetdos,
pode ser que tenha um contetido ruim e tal, mas pela publicidade a
gente tem vontade de comprar e tem interesse, né? Porque parece
mais que, tendo a publicidade, por exemplo, aquele produto tem uma
certa seguranga ou aquele servigo ¢ mais experiente, né? Mas, entdo, a
minha opinido ¢ essa. (Camila)

J4 Hermes entende que a publicidade estd muito ligada a visibilidade, “uma promogao,
um incentivo a um objeto ou uma pessoa que tem a ver com lucro ou ndo”, e brincou que,
pela pesquisadora estudar publicidade, teve medo de entregar a resposta errada. Marcia
relacionou publicidade a questdo dos influenciadores nas redes sociais e disse que quando os
videos desses influenciadores tém lingua de sinais e legenda ela identifica que ¢ um tipo de

publicidade também.

Que essa questdo dos influenciadores, quando tem a lingua de sinais e
a legenda junto, eu identifico também como uma propaganda, né?
Porque eu ja trabalhei assim em loja também, né? Antigamente eu
trabalhava em loja e eu pensava muito em estratégias de venda pra
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atrair clientes, entdo eu fazia videos em LIBRAS e colocava a legenda
também. Eu usava essas duas estratégias, eu vejo isso como uma
propaganda. (Marcia)

André disse que faz publicidade para os trabalhos de Guia Turistico e contou que
percebeu uma oportunidade de fazer guia para surdos j4 que a maioria das reclamagdes que
recebia estavam relacionadas a falta de acessibilidade nos passeios, além da falta de esforgo
das empresas de turismo para conseguirem algum intérprete mesmo tendo demanda. iris ndo
tinha compreendido muito bem a pergunta, entdo a intérprete deu um exemplo de propaganda
de TV. Ela respondeu entdo que vé bastante propaganda no Instagram e na TV, mas que nunca
experimentou comprar, mas assiste bastante conteudo desse tipo, por exemplo, materiais para
casa.

Ja Urias respondeu que entende ter pouco contato com publicidade, que pesquisa mais
informagdes relacionadas a outros conteudos ou noticias e por isso ndo tem tanto contato. Ele
comenta que pesquisa muito sobre fotografia para o trabalho e lembra que ja viu informagdes
publicitarias pelo WhatsApp e pelos stories do Instagram, principalmente, mas entende que ¢

algo mais informativo.

Eu tenho pouco contato com publicidade, né? Eu pesquiso mais
informag¢des, conteidos de noticias. Entdo, eu ndo tenho muito
contato com publicidade. Eu pesquiso muito sobre a questdo de
fotografia, pro meu trabalho. E também no WhatsApp, né? Nos
stories, nos status na realidade, né, que tem os estudos do multimidia,
as vezes eles colocam alguma informacdo. Entdo, eu tenho mais
contato com esse tipo de coisa que € mais informativa. (Urias)

A partir da resposta dos entrevistados, vemos que existe uma diversidade grande de
associagdes a publicidade pelos interlocutores. Enquanto Camila e Hermes relacionam a
publicidade com a credibilidade e visibilidade de produtos e servigos, respectivamente, Urias
compreende como sendo algo mais informativo do que com apelo de venda. Tanto André
como Marcia relacionam a publicidade com oportunidades de destaque nos ambientes de
trabalho em suas vivéncias anteriores.

Compreendido o que os entrevistados entendem por publicidade, propomos que as
analises e recomposicoes dos proximos dados coletados partam de trés modalidades de
consumo mididtico da publicidade, agrupadas a partir das respostas dos entrevistados: a)
percepcao da publicidade como intrusiva; b) compreensdo da mensagem afetada pela falta de

recursos assistivos; € ¢) a indiferenca em relagdo a mensagem publicitaria. Consideramos que
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esta apresentacdo dos dados ¢ mais produtiva ao passo em que conseguimos evidenciar e
relacionar as formas de consumo de publicidade mais amplas dos interlocutores e
compreender os usos e apropriacdes que estes fazem. Ressaltamos que podemos identificar
mais de uma modalidade de consumo por entrevistado, de forma que essas ndo sdo
excludentes. Isto posto, comegaremos pelas respostas que corroboram com a modalidade a)
percepcao da publicidade como intrusiva.

Ao perguntarmos aos entrevistados se eles costumavam ver publicidade no seu dia a
dia, conseguimos relacionar as falas de Hermes e Marcia. O entrevistado Hermes brincou,
disse que costuma ver publicidade, mas ndo de proposito, e que entende que ndo tem quem
nunca tenha assistido. E encerra “ndo ¢ que eu nunca vejo, mas que ndo tem quem nunca
tenha visto”. Marcia comenta que assiste muita propaganda e se sente pressionada a comprar:
“¢, eu vejo bastante. Assim, parece que tem uma pressdo, né¢? E essas in- até incomoda assim
de tanta propaganda que a gente vé e ai da uma vontade de dizer ‘ndo, espera, agora eu ndo
pOsSso comprar, ndo posso me comprometer com isso’”’.

Quando questionados sobre onde os interlocutores percebem mais divulgacao
publicitaria, ainda que todos tenham relatado que ¢ pelas redes sociais, os entrevistados
Hermes, Marcia e Camila reforcam a quantidade de anuncios que alcangam eles. No
depoimento de Marcia, a entrevistada ressalta: “eu acho que assim nas ruas por exemplo,
banner, pouquissimo assim que a gente vé, né? As vezes uns colegas de trabalho também
avisam, né? Alguma informag¢do, mas principalmente rede social, 14 tem bastante”. Camila
também reforca: “[nas redes sociais] muita publicidade, muita informagao, bastante coisa”, e
fecha dizendo que “na TV nao percebe tanta publicidade”.

A partir do que foi exposto, para os entrevistados Hermes, Marcia e Camila, a
publicidade que recebem ao longo do dia promove um sentimento de intimidacao ou
incomodo, ndo sendo todas as mensagens atrativas aos trés entrevistados. Percebemos que
esse sentimento se da, a partir dos relatos dos entrevistados, pela intensidade e frequéncia que
percebem esse tipo de contetido, fazendo com que esses interlocutores se sintam pressionados
a consumir ou assistir informagdes que nao sao interessantes para eles.

Ainda assim, ¢ importante destacar que o fato desses e dos demais interlocutores
receberem mais anuncios pelas redes sociais estd de acordo com o que eles relataram
anteriormente a respeito do seu consumo. Eles comentaram que estdo muito presentes nas

redes sociais, o Instagram sendo a rede mais recorrente nas mencoes. Faz sentido para nos que
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percebam e recebam mais publicidade nos ambientes em que se fazem mais frequentes no
cotidiano, ja que a intencdo do fluxo publicitario, abordado no capitulo quatro, ¢ entregar
produtos e servigos que fagam sentido com a grade programatica — no caso das redes sociais,
contetudos de interesse ou visualizados recentemente — do espectador.

A seguir, vamos relacionar os depoimentos coletados nas entrevistas com a segunda
modalidade de consumo midiatico da publicidade: compreensdo da mensagem afetada pela
falta de recursos assistivos. De pronto, gostariamos de ressaltar que esta ¢ a modalidade
identificada mais vezes entre as respostas dos entrevistados. Isso se da por compreendermos
que a compreensdao da mensagem esta diretamente relacionada a presenca de recursos de
acessibilidade nos contetidos publicitarios. A ndo utilizagdo de recursos assistivos afeta a
compreensdo das mensagens que sdo passadas aos sujeitos Surdos, que por vezes tém de se
esforcar para entender minimamente sobre o que se trata o antincio.

Camila, quando questionada se costuma assistir publicidade, respondeu que lembrava
de ver propagandas relacionadas a politica, disse que € o que mais assiste ¢ se interessa
também. Ela diz: “hm... eu ndo lembro muito assim de alguma. Eu t6 acostumada mais, por
exemplo, com- relacionado a propagandas assim de politica, sabe? Que eu assisto e que eu
lembro mais assim, que eu me interesso também”. Compreendemos que o relato de Camila
esta relacionado com os recursos de acessibilidade aplicados. Ainda que ela comente gostar
dos conteudos politicos, por terem legenda e Libras, entendemos que ela mencionou esses
conteudos por serem mais acessiveis e facil compreensao.

Algo parecido ocorreu com Iris quando defendeu que existem antncios inclusivos. Em
sua resposta, Iris lembra das Casas Bahia, por terem janela de Libras, ela conta que por isso
ela se sente representada e gosta de ver os comerciais. Ela lembra que as propagandas
politicas também possuem janela de intérpretes e diz que ndo gosta de politica, nao € algo de
seu interesse, mas que assiste por ter acessibilidade.

A respeito da compreensdo dos interlocutores sobre publicidade acessivel, Camila
respondeu que tem publicidade acessivel, mas que se nao tem acessibilidade € preciso que os

surdos avisem.

Se ndo tem ali, se falta, a gente precisa avisar também que precisa ter.
Os surdos precisam, por exemplo, no cinema, precisa ali- se ndo tem
legenda, né? Como que resolve isso? Entdo ¢ um direito, né? E a
gente precisa também avisar e divulgar que precisa ter essa
acessibilidade sim. (Camila)
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Hermes respondeu que, tirando os cartazes, ja que eles tém bastante texto, ele
considera acessivel quando tem janela de Libras na TV, por exemplo, o que ele considera ser
raridade. Aqui precisamos considerar que para Hermes, que tem repertorio mais vasto € com
mais proximidade do portugués por ser um estudante de Direito, faz sentido a busca por mais
informacodes escritas do que visuais, mas que isto ndo se aplica aos demais interlocutores

como ja foi relatado e sera reforcado mais a frente.

Quando tem janela de LIBRAS na TV, por exemplo, né? Que ¢ muito
dificil, quase nada. Entdo quase nada da publicidade ¢ acessibilizada,
né? As vezes da pra concluir assim o que que eu to vendo pelas
imagens, né? Consigo concluir sobre o que que ¢ o assunto ou talvez
o nome né, ali sobre o que que é aquela propaganda, aquela
publicidade, ou a pessoa que ta falando. Da pra concluir, mas ndo tem
acessibilidade. (Hermes)

Assim como Hermes, Marcia respondeu que ndo tem acessibilidade na publicidade.
Ela reforca que ¢ bem dificil e que sdo pouquissimas, pois, na compreensao dela, em grande
parte do Brasil falta conhecimento a respeito da comunidade surda, e por isso, muitas vezes,
os produtores esquecem da acessibilidade e falta bastante. Ela comenta que ja denunciou
varias vezes, que ja avisou que faltaram legendas, mas que o processo ¢ muito demorado, “as
vezes eles fazem uma nova propaganda, mas ainda ndo ta completo”. E refor¢a “quando eu
vejo a legenda, isso me deixa feliz, mas algumas propagandas nao tém né?”.

Perguntamos aos entrevistados que responderam que a publicidade ndo ¢ acessivel se
eles conseguiam compreender toda a mensagem publicitaria mesmo sem a acessibilidade.
Camila respondeu que ¢ um pouco complicado. Ela complementou que ter intérprete em
anuncios ¢ muito dificil e deu o exemplo de locais que precisa frequentar, solicita intérpretes
para a organizagdo e por vezes contrata por conta propria para acompanha-la, mas que tem
locais e eventos que ndo permitem intérpretes. E fecha sua fala explicando que faltam
intérpretes nos locais, nas informagdes, ¢ uma luta constante.

Hermes retoma sua fala anterior: “dd pra compreender né, o que se estd vendendo,
qual ¢ a marca, né? Qual que ¢ o produto dele, também qual que ¢ o tipo ali né de marketing,
né? Eu ndo entendo muito sobre isso assim, profundamente, mas eu consigo ver se eu preciso
ou ndao do produto, né? D4 pra entender isso”. E Marcia responde que ndo e relata que ja
aconteceu de ficar pensando a respeito, ter tido varias ideias sobre o que poderia ser aquele

video “sera que queria dizer isso ou isso?”. Ela refor¢a que ndo fica claro muito por conta das
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expressoes faciais amplas, j4 que na Libras a expressdo facial pode dar o contexto em que
uma frase esta sendo dita. Marcia enfatiza que tendo legenda ou lingua de sinais na
publicidade a pessoa surda tem o entendimento completo da mensagem, mas quando nao tem
¢ “impossivel entender corretamente, completamente, né? A gente fica sem entender nada as
vezes”. O mesmo sobre as expressdes faciais ¢ dito por André quando questionado sobre o
que chama mais atencao dele nos anuncios. Ele relata que depois que ficou surdo, comegou a
perceber mais as expressoes faciais dos atores durante as cenas dos comerciais, pois ¢ um
recurso para compreender mais ou menos o que significa o andncio, visto que ndo possui
legendas.

A partir das respostas de Camila, Iris, Hermes e Marcia, podemos considerar que estes
sujeitos sao criticos a publicidade que assistem, pois identificam falhas de acessibilidade que
estas possuem mesmo que ndo sejam contetidos que lhes interessem. Eles ja confirmaram,
como apresentado anteriormente, que dispdem de dispositivos € meios em que a publicidade
esta presente, mas pela falta de acessibilidade nesses conteudos se constrdi uma barreira no
acesso desses sujeitos as informagdes. Quando questionados a respeito da compreensao das
informacodes na publicidade, Camila, Hermes ¢ Marcia respondem que ¢ dificil a compreensao
da mensagem completa, que tentam adivinhar o que os produtores quiseram destacar sobre os
produtos, ou até mesmo se era um produto, servico ou comunicado que estava sendo
anunciado.

Novamente percebemos como as questdes de cidadania atravessam os interlocutores,
eles expdem sobre a luta pela acessibilidade e reivindicagdes para que esta esteja presente em
todos os ambientes, inclusive na publicidade. Importante notar na fala de Camila que
anteriormente menciona assistir propaganda politica — que tem interesse —, € volta a comentar
sobre a obrigatoriedade de legendas nas midias audiovisuais, como o cinema. Entendemos
que estas respostas podem estar conectadas, visto que em propagandas politicas, ¢ obrigatorio
o uso de legendas atrelado a janela de Libras pela Lei n. 9.504/97 (Brasil, 1997).

Chama a atencdo que os interlocutores André e Urias compreendem que a
acessibilidade esta também relacionada aos interesses pessoais dos espectadores. Assim, esses
dois entrevistados entendem que a publicidade ¢ acessivel em algum nivel quando sdo
abordados assuntos que tocam a eles, mas consideramos que esses anuncios nao

necessariamente sao comunicagdes com recursos de acessibilidade.
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Como dito anteriormente, consideramos que a modalidade de consumo midiatico da
publicidade que aborda a compreensao da mensagem afetada pela falta de recursos assistivos
esta ligada a falta de acessibilidade nos contetdos produzidos. Ainda assim, compreendemos
que a falta de acessibilidade também implica a produgdo de sentido dos interlocutores e por
isso investimos na proxima, e ultima, modalidade: a indiferenca em relagdo & mensagem
publicitaria.

Os interlocutores que aparecem nesta modalidade sao Urias, André e Camila. Quando
questionados se tinham o costume de assistir a publicidade, Urias respondeu que ndo tem
muito contato com publicidade. J4 André disse que assiste, mas ndo deu muitos detalhes a
respeito, o que consideramos que o contetido publicitdrio em geral ndo ¢ algo que lhes
interessa. Ainda assim, ambos concordam que sdao pelas redes sociais que percebem a
publicidade com presenca mais forte. Urias menciona principalmente o Instagram como sendo
onde mais possui publicidade, mas que também ¢ uma rede que ele percebe ndo ter recursos
assistivos para a pessoa surda: “Eu acho que no Instagram tem mais publicidade.
[Entrevistado fica um tempo em siléncio pensando] Mas nao tem acessibilidade [recursos]
também, no Instagram ndo tem”.

Compreendemos que esta indiferenca dos dois entrevistados também estd ligada a
pouca acessibilidade e acesso aos conteudos publicitarios, visto que esses anuncios alcancam
eles mas nao parecem mobilizar seus usos e apropriagdes. A compreensao dessa modalidade ¢
ampliada quando questionamos sobre as praticas de recepcdo da publicidade em seu
cotidiano. Em suas respostas, Camila e Urias relataram ndo lembrar de nenhuma publicidade
ou anuncio que tenha chamado a atencdo deles, nem mesmo na ultima semana. Urias ainda
complementa afirmando que acredita nunca ter visto um antncio que o tenha impactado, que
o produto se fez necessario ou algo do tipo. Nao ¢ incomum que os entrevistados sintam
dificuldades de lembrar da publicidade no cotidiano, afinal, faz parte das caracteristicas desse
processo comunicativo ser intrusivo, visto que a publicidade ndo ¢ algo espontaneamente
escolhido pelos espectadores. Ainda assim, chama aten¢do o relato de Urias que acrescenta
nunca ter se sentido influenciado por publicidade, nem mesmo impactado por qualquer
motivo. Esse depoimento refor¢a que a falta de acessibilidade na comunicacdo publicitaria
parece promover muitas lacunas na produ¢do de sentido desses sujeitos.

Para sintetizar as modalidades de consumo midiatico, a respeito da modalidade A,

como dito anteriormente, a publicidade tem como caracteristica ser intrusiva por nao ser algo
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escolhido pelos receptores. A fala de Hermes em que ele ressalta que ndo assiste
intencionalmente e ndo tem quem nunca tenha visto ¢ um exemplo claro deste marcador.
Entretanto, a percep¢dao de Hermes, Marcia e Camila ¢ de que, por mais que esses
interlocutores consigam perceber que a publicidade € propositiva em algum nivel —
visibilidade, credibilidade e oportunidades —, ela também causa sentimentos de incomodo e
intimidacdo. Compreendemos que esse sentimento também esta relacionado a falta de
acessibilidade aos contetidos que lhes sdo dispostos, visto que existe um esforco para
compreender o que estd sendo dito.

O que nos leva a modalidade B — compreensdo da mensagem afetada pela falta de
recursos assistivos. Nesta modalidade fica claro como as questdes de cidadania e o debate
social amplo da acessibilidade atravessam esses sujeitos. Os interlocutores sdo criticos a
publicidade que os alcanca, identificam a falta de acessibilidade e relatam as dificuldades que
isso reflete na compreensdo das mensagens publicitarias que chegam até eles, criando
barreiras no acesso desses sujeitos. Importante que seja compreendido que, por mais que o
entrevistado Urias tenha apropriacdes que o situe na modalidade C com mais frequéncia,
consideramos que suas praticas também se enquadram na modalidade B, pois se a publicidade
passa tdo despercebida por ele, sem ao menos reservar espaco de lembranca, pode significar
que ela ndo esta sendo compreendida por ele, ou ainda, nem alcanga ele como aos demais.
Assim, a publicidade ndo comunica de forma clara a eles.

Por conta disso, 0 acesso a esses bens/servigcos/informagdes ¢ prejudicado, bem como
a producdo de sentido desses sujeitos. Na modalidade C — a indiferenca em relacdo a
mensagem publicitaria —, percebemos que a produgdo de sentidos desses sujeitos também esta
relacionado a falta de acessibilidade comunicativa e representacao da publicidade, o que
permite que haja lacunas nos usos e apropriagdes que esses sujeitos fazem dos conteudos
publicitarios que assistem.

Compreendidas as modalidades, buscamos explorar como ¢ a relacdo dos
interlocutores com a publicidade no cotidiano, de modo a entender com mais profundidade as
praticas de recepcdao e os seus usos € apropriagdes. Quando questionados sobre o que lhes
chama atenc¢do quando assistem um antincio ou comercial, alguns entrevistados conseguiram
recordar, alinhados com as modalidades de consumo midiatico j& descritas. Hermes respondeu
lembrar de pessoas que fazem publicidade e sdo surdos, e deu o exemplo dos influenciadores

Gabriel Isflocos e Léo Vitorino, que fazem algumas publis. Ele complementa dizendo que
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lembra de publicidades sobre hotéis e outros produtos/servicos caros, “ndo ¢ algo bem
acessivel ao que eu possa comprar, mas eu tenho interesse quando vejo, né?”. Hermes ainda
reforga que essas publicidades estdo também relacionadas ao protagonismo surdo de fazer
publicidade: “e ai tem a ver como protagonismo surdo de fazer parte dessa publicidade. Dai
eu consumo isso, acho interessante, assim”. Quanto a marcas, ele comenta que assiste reviews
de produtos para ver se vale a pena comprar ou ndo, ¢ brinca “tipo Louis Vuitton”, mas
completa dizendo marcas como Nike e Polo.

André diz que dos anuncios que lembra ter sido impactado, ele comenta sobre a Festa
do Chopp na cidade em que mora, um anuncio da Prefeitura que recebeu por celular. Marcia
diz que os anuncios que mais chama a atencao dela estdo no Instagram e que normalmente sdo
relacionadas a avisos de festas ou eventos da SSRS, assuntos mais ligados a comunidade
surda, antiincios e palestras que tem Libras, sdo esses que ela se inscreve, participa e lembra
depois por ter visto os avisos. Ja falando em impacto de antiincio, Marcia comenta sobre uma

publicidade da Avon em que uma modelo surda aparece sinalizando e que a emocionou:

Que ¢ de uma mulher surda, que ela tava sinalizando e ai isso me
impactou, eu fiquei muito emocionada. Porque ndo tinha, né?
Nenhuma propaganda assim, era sempre uma pessoa oralizando, né?
E dai quando eu vi uma mulher surda sinalizando, uma atriz surda,
né? E ai ela foi colocada ali na propaganda, tem um video dela e isso
me impactou muito, né? Foi uma coisa muito emocionante pra mim,
porque eu me senti representada, a mesma identidade, né? E ai, eu me
senti muito emocionada. (Marcia)

J& Iris comenta que um anuncio que chamou a atencdo dela recentemente € a respeito
da nova central de interpretagdo em Libras de Porto Alegre, ela acrescenta que assistiu duas
ou trés vezes na RBS e que a ultima vez que viu tinha sido em agosto de 2023. Ela comenta
que fez uso da central depois do anincio com uma videochamada e a ajudou bastante. Iris
complementa que lembra de uma propaganda que a impactou da Sociedade dos Surdos, que
apareceu na TV, era uma divulga¢do convidando novos socios. Ela diz ter visto passar ou na
RBS ou na Record TV, mas que nao lembra ao certo.

Percebemos que quanto a produgdo de sentido, os relatos dos interlocutores nos
apontam aspectos interessantes de serem refletidos. No relato de Hermes, por ele ser o mais
novo de todos os entrevistados, faz sentido que a sua relagdo com as redes sociais passe pelos

influenciadores digitais de forma mais intensa. Ele lembra de dois influenciadores Surdos que

fazem publicidade de produtos que ele admite que ndo tem condigdes financeiras de possuir
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ou usufruir, mas que ndo deixa de se interessar por conta disso, percebemos que existe o
desejo de consumo. Ele reforga que o fato de existirem influenciadores Surdos contratados
para fazer publis demonstra o protagonismo de membros da comunidade e esse € um dos
motivos que assiste os contetidos. Nesse sentido, novamente percebemos o sentimento de
representacdo e pertencimento relacionados a identidade Surda, perceber o outro — que ¢
diferente mas comum em algo muito marcante de si — ¢ também se perceber no local de
destaque. E importante também observar, ainda que Hermes tenha sido o entrevistado que na
fase de identificag@o se considerou com menor renda — até um salario minimo —, foi ele quem
lembrou de marcas consideradas de grife como Louis Vuitton, Polo e Nike. Este fato esta
provavelmente atrelado aos ambientes nos quais ele convive, visto que ele é estudante de
Direito — que tradicionalmente ¢ um curso mais elitizado.

A respeito das respostas de Marcia, André e Iris, conseguimos perceber algumas
relacdes, como o fato de tanto Méarcia quanto André se lembrarem de antincios que sdo mais
caracterizados como avisos ou divulgacdo de festas e eventos. E Marcia ainda enfatiza que
dos anuncios que mais chamam a sua atencdo estdo aqueles com assuntos ligados a
comunidade surda e palestras em Libras. Quanto a alguma marca em especifico, ela
rapidamente lembrou de um comercial da Avon que trouxe a frente uma modelo Surda, o que
gerou alto reconhecimento e identificagdo. Assim como Marcia, fris também lembra de um
anuncio que se utilizou das Libras na comunicacdo. Ela descreve que lembra da propaganda
da nova central de intérpretes da Prefeitura de Porto Alegre que assistiu algumas vezes em
agosto de 2023, e recentemente fez uso dos servigos oferecidos. Também se recordou da
divulgagdo da SSRS para chamar por novos sdcios, que passou nos canais abertos. Sao
publicidades feitas para pessoas Surdas como publico-alvo principal, ja que sdo elas fardo
usos mais recorrentes destes servicos, entdo eram publicidades que se utilizavam de recursos
assistivos.

Também perguntamos aos entrevistados se eles conseguem diferenciar a publicidade
de outros contetidos. A pergunta foi um pouco confusa para todos os entrevistados pois eles
ndo entenderam com quais outros contetdos a publicidade poderia ser confundida. Camila
respondeu que era dificil definir uma diferenga, comentou sobre os influencers, mas nao
conseguiu especificar as diferencas. Hermes também teve dificuldade em responder, ele
comentou que publicidade e anlincio pareciam sindnimos, ndo sabia diferenciar os contetdos

para além disso. Marcia também ndo compreendeu muito bem, mas disse que sempre
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acompanhava influencers e que tem “bastante insercdo de marketing, uma pressdo pra
comprar produtos, né¢?”. Ela complementa: “mas ai eu sempre vejo assim essa informag¢ao, o
conteudo da pessoa, as opinides da pessoa sdao positivas, né? Tao de acordo com o que eu
acho que seria correto, dai eu acabo comprando o produto, né? Se eu achar que ¢ uma- se eu
achar que foi bem avaliado ali, foi bem apresentado”.

Ja Urias respondeu que entende que € possivel diferenciar informagao de publicidade,
principalmente nas redes sociais: “as vezes a gente percebe, mas ja vi, assim, algumas
publicidades, consegui perceber, né, que era publicidade, mas nunca comprei nada desses
anuncios. Mas vejo bastante no Facebook, da para diferenciar”. André entende que muitas das
informagdes que sdo lidas como publicidade na verdade sdo apenas divulgacdo para fins de
aviso de cancelamento de evento, por exemplo. Ele complementa ao relatar que alguns
anuncios na TV sdo comerciais de informac¢do ou propagandas para evitar acidentes, por
exemplo, por causa das chuvas fortes na estrada, esse tipo de informagao ele percebe bastante.
Consideramos que, pelo fato de André ter entendido que contetidos informativos ou
jornalisticos como publicidade, para este interlocutor ¢ dificil a distingdo da publicidade e
outros conteudos ofertados pela midia.

Nas respostas apresentadas pelos entrevistados, percebemos que para além da
dificuldade que tivemos na tradugdo da pergunta, existe um embaralhamento da publicidade
com alguns outros conteudos. Ainda que os interlocutores nao tenham demonstrado confianca
na hora de responder, tentaram argumentar com o que percebiam dentro das redes sociais, por
isso encontramos algumas respostas que trazem a publi de influenciadores como exemplo
ainda que ndo seja claro a diferenga para os interlocutores. Na resposta de Camila, por
exemplo, ela compreende que existe algo de diferente quando € antincio e quando € publi, mas
nao sabe dizer exatamente o que. Ja4 Marcia relaciona a publicidade com o marketing em sua
resposta e repete a questdo da intimidagdo a compra. Urias ¢ o unico que menciona ndo sentir
dificuldade em diferenciar informac¢ao de publicidade, percebe e ndo ¢ impactado por elas.

Compreendemos que talvez a dificuldade de responder esta pergunta ndo estd apenas
na tradugdo entre linguas, mas também em outros niveis de usos e apropriagdes da
publicidade. Como trouxemos no capitulo quatro, a publicidade estd entrelacada ao mundo
social, construindo e reconstruindo estruturas culturais, sociais, econOmicas e politicas
(Piedras; Jacks, 2005). Aqui, entendemos que ndo podemos agregar apenas a dimensao da

surdez a dificuldade de responder a pergunta, pois a publicidade, no seu processo
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comunicativo, opera de forma multifacetada e ¢ interpelada no cotidiano dos individuos
(Piedras, 2009). A recepcao desta ¢ atravessada por muitas outras dimensdes, permeando a
vida do sujeito muitas vezes de forma implicita, podendo ser confusa a sua diferenciagdo a
qualquer sujeito que ndo tenha o repertdrio publicitdrio ou comunicacional.

Compilando as informagdes, percebemos que, de modo geral, os interlocutores se
recordam de anuncios que tematizam a cultura surda ou em que eles se sentem
representados/identificados. As poucas mengdes ¢ a dificuldade alta de lembranga de marcas
conhecidas demonstram o vazio que a publicidade deixa ao ndo tematizar a cultura surda ou
ter a responsabilidade comunicativa da acessibilidade, afetando a producdo de sentido e a
relacdo com a publicidade desses sujeitos.

Ao perguntarmos se os entrevistados se sentem representados, apenas André responde
de forma positiva. Hermes complementa sua resposta dizendo que, por vezes, alguns bancos
dao protagonismo para alguma representagdo, mas que ndo percebe essa preocupagdo dos
demais. Além disso, o entrevistado entende que essa representagdo ¢ muito relacionada ao
momento da marca, “as vezes da mais visibilidade pra pessoa que tem deficiéncia, depende da
¢poca”.

Marcia diz que ndo se sente representada pois ndo tem lingua de sinais. Ela comenta
que ¢ preciso que tenha tradugdo em Libras para que a publicidade a atraia e para que ela se
sinta representada, mas “quando ¢ um marketing assim direto, em portugués, eu ndo consigo
ter seguranga com o que a pessoa la ta me mostrando, com o que ela td me oferecendo [...]”.
fris responde que ndo consegue se lembrar de nenhuma situacio ou publicidade em que ela
tenha se sentido representada mais recentemente. E Urias diz que se sente representado
quando ¢ algo de seu interesse pessoal, quando tem produtos anunciados que fazem parte de
tematicas do seu apre¢o, mas que como sujeito surdo nao se sente representado.

Com base nas respostas dos entrevistados, conseguimos identificar que a
representacdo possui trés vieses: ter Libras ou recursos de acessibilidade; presenca do sujeito
Surdo como protagonista; e tematica de interesse pessoal. Na resposta de Hermes, destaca-se
a percep¢ao do entrevistado de um oportunismo das empresas, em dar visibilidade para a
pessoa com deficiéncia em épocas sazonais do ano, quando ¢ mais conveniente. Com base no
que foi evidenciado pelo Estado da Arte — capitulo dois —, confirmamos que existem
campanhas de cunho emocional que se utilizam da pessoa com deficiéncia para gerar emocgao,

seja no sentido caritativo ou de superacgao.
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Refletindo a respeito da producdao publicitaria, das trés dimensdes percebidas, os
profissionais de publicidade conseguem ter dominio de duas: os recursos de acessibilidade e o
protagonismo surdo em campanhas audiovisuais. A partir disso, convidamos o leitor a uma
breve reflexdo a respeito de como produtores publicitarios poderiam utilizar dessas
informagdes para acessar o publico surdo.

Conforme Marcia reforca em seu depoimento, para ela, € necessario a interpretacao de
Libras nos anuncios para que ela se sinta representada. A partir dos estudos de Bonito e
Santos (2018), os processos comunicativos inclusivos envolvem a acessibilidade
comunicativa, ou seja, a utilizacdo de recursos assistivos para a adaptagcdo de narrativas que
sejam compreensiveis e acessiveis aos diversos publicos. Com base na fala de Marcia,
percebemos que a utilizagdo desses recursos promove um impacto ainda maior do que a
acessibilidade na comunicagdo, eles possibilitam a produgdo de sentido dos espectadores
Surdos e a representacdo dessa comunidade a partir de sua lingua.

Pensando a respeito de comerciais audiovisuais, conforme refletimos na fase de
Estado da Arte, a surdez, diferente de outras deficiéncias, ndo € perceptivel sem interacdo com
o sujeito. Isso pode ser dificil de ser representado na publicidade, principalmente se pensada
para um publico ouvinte como alvo. No entanto, com a utilizagdo de recursos assistivos, ¢
possivel representar tanto o sujeito Surdo como protagonista, como abracar a
representatividade a partir das Libras.

Assim, perguntamos também o que os entrevistados consideram uma publicidade
acessivel, quais ferramentas ou contetidos esses anuncios precisam ter. Camila responde que
na televisdo tem pouca acessibilidade, por exemplo, nas legendas automaticas tem algum erro

ou estdo atrasadas com o que passa de imagem.

Porque as vezes a legenda tem algum erro, né? Tem ali a legenda, mas
ndo aparece certas legendas ou corta alguma coisa, né? As vezes ali a
TV tem até a janela do intérprete, mas ela é muito ruim, né? Na
politica, por exemplo, tem ou algum show que ta acontecendo, algum
evento ou festival. Mas numa conversa assim, por exemplo, numa
entrevista ali, ndo tem a legenda, sabe? E importante eu ter, porque as
vezes essas pessoas profissionais ali, né? Ah, tdo tendo alguma
contestagdo de alguma historia também e ndo tem essa acessibilidade,
né? E muito dificil também o portugués as vezes pra pessoa surda,
né? Entdo com a janela do intérprete ¢ muito melhor, né? A gente
consegue compreender melhor pra- e dai as vezes a gente ta assistindo
ali e ndo tem acessibilidade e o surdo acaba ndo entendendo nada, né?
(Camila)
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Assim, ela entende que com janela de intérprete de qualidade os surdos conseguem
compreender melhor as informacdes que sdo passadas, “as vezes até tem vontade e interesse
de assistir aquele conteudo, mas ndo tem acessibilidade”. Assim como Camila, Hermes,
André e Urias entendem que a legenda junto de uma janela de intérpretes em Libras seria o
ideal, “a acessibilidade precisa da lingua de sinais, principalmente a lingua de sinais, né?
Libras, porque o surdo ¢ visual e ¢ a primeira lingua dele, ¢ a lingua de sinais. Entdo o
principal ¢ isso, né?” (Camila). André percebe que alguns comerciais tém apenas a legenda,
um filme legendado, novelas, anlincios e informacgdes, as vezes até noticias, por exemplo.
Para ele ¢ importante também a presenca tanto da legenda quanto da janela de Libras juntas,
mas que sao raros os canais que disponibilizam esses recursos. Urias também comenta sobre
essas duas ferramentas principais: janela de intérprete e legenda, e descreve que sé percebe a

utilizagdo de ambas em comerciais eleitorais, mas que sente falta dessas iniciativas em

jornais, por exemplo.

As vezes, na televisdo, ndo tem legenda automadtica, entdo, ndo tem
nenhuma das duas acessibilidades. Novela, por exemplo, né, também
ndo tem. Entdo, as propagandas de lojas, por exemplo, ndo tém
acessibilidade, ndo tem janela de LIBRAS. So, por exemplo, a
ULBRA, né? La em Canoas, tem janela, o Canal é outro, né, mas tem
janela de LIBRAS. Por exemplo, a Globo, no canal 12, dai ndo tem
janela de LIBRAS, vai depender muito do canal. Ou, por exemplo, o
canal 7, a TVE, dai tem janela de LIBRAS, tem informagdes ali sobre
cultura, tem publicidade, dai tem o intérprete de LIBRAS (algumas
publicidades, outras ndo), mas a maioria dos canais, a Globo... A
maioria ndo tem acessibilidade. (Urias)

Ja Iris entende que as legendas ja ddo um bom suporte para a acessibilidade acontecer,
e comenta que ao ver TV € com elas que ela passa a compreender o que esta sendo noticiado.

Ainda que seja possivel identificar na fala anterior dos entrevistados que os niveis de
acessibilidade estdo também ligados a representagdo e assuntos de interesse, quando
perguntados a respeito do que tornaria uma publicidade acessivel os interlocutores se atém a
utilizagdo de recursos assistivos.

Entendemos que essa resposta ¢ acompanhada de uma tentativa de acessibilizar as
comunicagoes ja existentes, e a partir do relato dos entrevistados podemos considerar que os
produtores devem se concentrar na adi¢do de legendas para ensurdecidos, principalmente, em
suas producdes. A janela da intérprete foi comentada por cinco dos seis entrevistados, ¢ a

partir dela, como foi refor¢ado por Marcia e Urias, que a cultura surda se faz presente. Nas
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respostas percebemos que os anuncios que se utilizam desse recurso que sdo os mais
lembrados, mesmo que ndo sejam conteidos de interesse dos entrevistados, como por
exemplo as de campanha politica que ja foram citadas anteriormente e seguem sendo
comentadas pelos interlocutores.

Desta forma, consideramos ainda mais produtivo que os recursos assistivos sejam
aplicados na fase de criacdo publicitaria, com a acessibilidade comunicativa se fazendo
presente (Bonito; Santos, 2018). A partir da utilizacdo desses recursos conseguimos perceber
como estes ajudam na acessibilidade das comunicac¢des, bem como no acesso do publico
surdo aos produtos, servigos e informagdes dispostos nos meios. Com base nos relatos dos
entrevistados, reforcamos a relagdo dependente e paralela que existe entre os conceitos de
acesso ¢ acessibilidade. No caso das falas dos entrevistados, percebemos que os anuncios
alcangam os sujeitos, mas ndo proporcionam condi¢des para que 0 acesso ocorra pois existe
uma lacuna comunicacional na falta de acessibilidade. Ou seja, acesso e acessibilidade sao
conceitos que se interrelacionam. Nao havendo um, ndo tem como existir o outro.

Questionamos os entrevistados a respeito de outras deficiéncias, quando aparecem nos
comerciais ou na TV, se eles se sentem representados ou se s6 acontece esse sentimento de
representacdo quando ¢ alguém surdo no local de destaque. Camila, Hermes e André disseram
se sentir representados. Camila complementa dizendo que “porque a gente se sente
representada por essas pessoas, né? A gente sente vontade também de ser representado, né?
Por exemplo, uma pessoa surda ali na propaganda, né? Mas se tem pessoas cegas, pessoas
cadeirantes, também tem representatividade, né?”. André comenta que se sente representado
quando alguém com deficiéncia aparece na TV fazendo algum comercial ou mesmo na
novela. Marcia, em contrapartida, diz que ndo se sente representada por compreender que ¢

preciso ter o repertdrio da cultura surda.

Nao, eu ndo me sinto representada assim, porque, por exemplo, essa
questdo, né? De uma pessoa que ela tem deficiéncia, que ela é
deficiente, ela ndo tem uma identidade, uma cultura surda. Entdo é
diferente, né? A comunidade surda, ela ndo participa, se ela participar
da cultura da comunidade surda, da literatura surda, dai tudo bem, ai é
diferente, né? Mas, por exemplo, uma pessoa que ela tem outra
deficiéncia, dai eu acho que eu ndo me sinto representada, porque ela
ndo conhece esse- a comunidade surda, né? (Marcia)

Compreendemos que a diferenca das respostas dos interlocutores pode ser observada a

partir de duas lentes: a baixa frequéncia de anuncios que contemplam o publico com
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deficiéncia, e a especificidades das vivéncias de sujeitos Surdos dentro de uma cultura surda.
Entendemos que o sentimento de representacao comentado pelos trés primeiros interlocutores
esteja ligado a identificagdo desses sujeitos como pertencentes também a um grupo de pessoas
com deficiéncias no Brasil. Como demonstrado anteriormente pelo Estado da Arte e dados
demograficos no pais, sdo baixos os numeros que relacionam a publicidade com a deficiéncia
ou que promovem a visibilidade dessas pessoas. O sentimento de representatividade dos
interlocutores parece representar os demais sujeitos presentes dentro desta minoria, mesmo
quando uma pessoa com deficiéncia diferente da surdez ¢ protagonista em algum produto
cultural.

Ainda assim, a partir da resposta de Marcia deflagramos outra perspectiva, a de que a
cultura surda parte de uma vivéncia particular, da construcao a partir de uma cultura visual
(Perlin, 2012), e que mesmo que a comunidade surda também faca parte de algo maior, como
a identificacdo de pessoas com deficiéncia, as lutas do sujeito Surdo se diferem das demais
deficiéncias por, justamente, nenhuma outra se comunicar a partir de uma lingua propria que
nao o portugués. Conforme explorado no capitulo trés, a cultura surda ¢ construida a partir do
visual, além disso, a comunidade surda possui lutas/reivindicagdes proprias como a defesa da
Libras, a falta de acesso a espagos fisicos e virtuais, e pouca visibilidade nas redes sociais.
Neste sentido, compreendemos que a falta de representatividade que Marcia sente esta ligada
a questdes culturais especificas, igualmente legitimas.

Como ao longo das primeiras entrevistas as respostas a respeito dos antincios que
marcaram os entrevistados eram muito abertas, buscamos acrescentar novas perguntas nas
entrevistas que ainda estavam por vir para compreender um pouco mais as percepgdes que
esses sujeitos t€ém da publicidade. Por isso, o leitor percebera que nem todos os entrevistados
terdo suas respostas descritas, visto que foram questionadas apenas a dois ou trés
interlocutores.

Assim, questionamos Marcia, André e Iris se eles tinham alguma lembranca de
empresas que se preocupam com a acessibilidade para pessoas surdas. Marcia respondeu que
quando trabalhava em empresas anteriores, a maioria nao tinha intérpretes e sua comunicagao
era limitada a escrever num papel em portugués e receber o papel de volta. Depois de muita
luta conseguiu que tivessem um intérprete, mas sente que se ndo tivesse tomado a frente para

a iniciativa, continuaria trocando papéis com os colegas da empresa.
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Quando eu trabalhava, a maioria das empresas ndo tinha intérpretes, a
gente sofria bastante trocando papelzinho, escrevendo em portugués,
né? E eu sentia essa limitacdo. Dai, a gente tratou bastante assim,
fomos atras e conseguimos, né? Um intérprete. Mas se eu ndo tivesse
tomado nenhuma atitude eu ia continuar escrevendo e trocando
papelzinho na empresa onde eu trabalhava, né? Entdo eu tive que
tomar essa acdo pra ter acessibilidade. Entdo a maioria ndo tem, né?
Algumas empresas, dificilmente, aceitam contratar intérprete, mas sao
poucas assim. Por exemplo, a empresa o maior objetivo ¢ preencher
as cotas, né? Ai esquecem da acessibilidade, eles s6 colocam pessoas
ali com deficiéncia pra preencher as cotas. (Marcia)

Assim, ela entende que dificilmente as empresas estdo preocupadas com
acessibilidade, ndo se recordando de nenhuma empresa que tenha preocupacdo. André
também ndo conseguiu lembrar de nenhuma e enfatiza que nem acessibilidade e nem
representatividade surda, e retoma que foi a partir dessa percepgao que ele viu como uma
oportunidade de desenvolver a propria empresa de turismo em Libras. Iris também diz néo se
recordar de alguma empresa que tenha essa preocupacao.

Em relagdo a marcas que vem a cabegca quando falam de publicidade, André
respondeu que lembrava da Adidas por ser uma marca de interesse dele. J4 Iris diz que segue
nas redes sociais algumas marcas de roupa, que moda ¢ um interesse dela, mas ndo recordou
nenhum nome para relatar na entrevista.

Novamente percebemos que a falta de acessibilidade promove lacunas importantes na
percepgdo da publicidade para o sujeito Surdo. Destaque para Iris que se interesse por moda,
mas ndo se recorda de nenhuma marca que segue, assim como o fato de André lembrar da
marca de roupas e calgados apenas por interesse particular, ndo associado a questdes
relacionadas a representacdo, acessibilidade ou protagonismo. Importante destacar também
como a luta pelas Libras ¢ recorrente nos relatos dos entrevistados, mesmo nos seus
ambientes de trabalho eles encontram dificuldades de executar suas tarefas ou se comunicar
com demais colegas por falta de acessibilidade.

A fim de compreender melhor como seria a recep¢do de uma publicidade que possui
um minimo de Libras nas atuacdes e protagonismo da pessoa Surda, apresentamos uma
campanha sem legenda e sem janela de Libras, para que os entrevistados André e Iris
pudessem comentar o que sentiram em relagdo a acessibilidade e representacdo no filme

publicitario. O comercial escolhido é de Natal da Renner®, de 2017. Nele sdo apresentados

22O comercial pode ser acessado pelo link: https://www.youtube.com/watch?v=X5 1bM_rLPY. Acesso em: 28
mar. 2024.
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aos espectadores duas criangas como personagens principais: Rita, menina ouvinte, € sua nova

vizinha surda (sem nome no roteiro).

Imagem 1 - Frames do filme comercial Natal Renner 2017.

GRENNER | &

Fonte: Canal @EstiloRenner no YouTube (2017).
AD: Na imagem sdo apresentados trés frames do comercial citado. No primeiro frame tem uma menina, branca,
entre 5 e 7 anos, de cabelo longo e claro e pele branca, sinalizando em Libras. No segundo frame temos outra
menina, mais alta que a primeira, branca, entre 7 e 8 anos, de cabelo longo mais escuro, pele branca, sinalizando
de volta em Libras. O terceiro frame contém o logo em vermelho da marca Renner, com um conjunto de
sinalizagdo em Libras acima indicando "Feliz Natal", o fundo ¢ a imagem de uma sala de estar a noite com
pessoas conversando ¢ as meninas de maos dadas correndo.

Ap0s assistir o comercial, André comenta que achou o filme publicitario fofo e que
gostou bastante. Ele relembra que ja tinha visto este filme anteriormente pelo Instagram. O
que o chamou mais atengdo € o mais o comoveu foi a interacdo entre as criangas se
comunicando ao final do comercial. Ele diz que se sentiu representado e relembra que sua
familia inteira ¢ ouvinte e que a lingua de sinais ¢ uma dificuldade, entdo ele oraliza um

pouco para se comunicar com eles, mas a familia ndo se esforgou para aprender as Libras e se

comunicar com ele.

Eu oralizo pouco dai eu consigo me comunicar com eles, né? Mas a
minha familia, assim, as vezes me chamava e eles ndo sinalizavam,
eles oralizavam pra mim, né? E eu era considerado DA, deficiente
auditivo, e depois cresci, tive contato com a lingua de sinais ¢ dai me
considerei uma pessoa Surda. (André)

J& Iris disse que achou o comercial muito bom, relembrou que ja tinha assistido ele

uma vez na TV e que se sentiu igual a menina surda da propaganda, que quando menor
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ninguém sinalizava com ela ou sabia sinalizar, que se sentia sozinha. Além da relagdo das
duas criancas no comercial, chamou a aten¢do dela a pouca relagdao que foi mostrado entre a

menina e os pais.

E muito interessante, mas os pais deixavam ela sozinha, dava pra ver
na propaganda, né? Que ela se sentia excluida dentro da familia dela.
Ela n3o tinha essa comunicacdo. E dai me faz pensar muito na
importancia do apoio que os pais ddo pro filho pra que ele possa se
comunicar em lingua de sinais. E que bom que outra pessoa que nao
era da familia teve essa sensibilidade, foi atras de aprender porque
realmente, ¢ muito ruim a gente se sentir sozinha, a gente nao se sente
seguro. Achei bem interessante. (fris)

Por fim, Iris diz que se sentiu representada pois conseguiu se perceber na menina
surda, mas que quanto a acessibilidade ndo entende que a publicidade ¢ acessivel, que nem
tinha entendido que era sobre a Renner e que sente que faltou mais informagdes sobre a
marca, sobre qual a relagdo dela com a acessibilidade, se tem alguma acao da empresa em si.

Nos relatos dos entrevistados, conseguimos perceber duas dimensdes do acesso a
publicidade destacados: o da representagdo da figura do sujeito Surdo como protagonista, € 0s
aspectos que tangem a lingua de sinais. No depoimento de André, percebemos que ele nos
traz como o que mais lhe atraiu a interagdo final entre as personagens. O interlocutor diz que
se sente representado por ter se identificado com a situacdo de dificuldade (e disposi¢do) para
aprender a lingua de sinais por terceiros ouvintes. Aqui, mais enfatizado que nos relatos
anteriores deste mesmo entrevistado, ele compartilha que foi a partir do aprendizado das
Libras que deixou de se perceber como deficiente auditivo para se identificar como sujeito
Surdo. Como dito anteriormente, a construc¢ao da identidade surda € um processo que envolve
alteridade, convivio com outros Surdos ¢ as Libras.

Ja Iris também se percebe na protagonista surda do comercial por conta das barreiras
comunicativas que enfrentou na infancia, mas além disso considerou mais elementos que a
narrativa apresenta, como a relagcdo dos pais e a personagem principal Surda. Ela comenta que
se incomodou ao perceber que a menina do comercial se sentia excluida e ndo tinha nenhum
esforco dos familiares para contornar a situagdo. Além da producdo de sentido apresentada
pela interlocutora, Iris relata que apesar de se sentir representada pelo comercial, ndo
compreende a publicidade como acessivel. Para ela, faltaram informacdes da marca, se existia
algum histdrico da relagdo da Renner com a acessibilidade, se a empresa tem alguma agdo que

prevé isso, entre outras.
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A exemplo de outros materiais ja apresentados na fase do Estado da Arte, a partir da
fala de Iris, podemos perceber que talvez este seja o caso de um contetido que é desenvolvido
com o objetivo de tematizar a cultura surda, mas ndo oferece condi¢des de acesso (janela de
Libras ou legenda para ensurdecidos). No depoimento da entrevistada, fica claro que a
dimensdo do acesso anda lado a lado a acessibilidade e vai para além do protagonismo de um
sujeito Surdo, ndo adianta representar o individuo Surdo sem dar condigdes para que este
publico se sinta incluido. No comercial apresentado, parece ser o caso de um personagem que
representa a comunidade surda a partir da visdo de um outro que ndo faz parte deste nucleo,
isto se relaciona com o que Perlin (2012) comenta — no capitulo trés — sobre a historia surda
ser contada por sujeitos ouvintes.

A partir dos pontos levantados, podemos perceber que a representatividade ¢
importante na constru¢ao de uma publicidade, pois chama a atengao dos interlocutores, mas
para que esta seja considerada acessivel, pelo viés dos entrevistados, ¢ preciso que o
comercial esteja alinhado a acessibilidade comunicativa. Ou seja, ndo basta ter representacao
surda sem recursos de acessibilidade como legendas e janela de intérpretes. Também ¢
relevante considerar que este anuncio, muito provavelmente, foi desenvolvido por pessoas
ouvintes, por isso a importancia da constru¢do de uma acessibilidade comunicativa e a
implementagdo desta dentro do meio produtor (agéncias/produtoras).

Percebemos também que, quando apresentada a publicidade aos interlocutores, a
memoria de ja terem assistido o comercial por outros meios reforca que os dispositivos para o
acesso a estes conteudos sdo de dominio dos sujeitos, mas que a auséncia de acesso € a
acessibilidade marcam o vazio que a publicidade se permite deixar ter a respeito desses
sujeitos. E importante considerarmos também problematizar o antncio apresentado aos dois
entrevistados, visto que € uma campanha que se utiliza de pessoas Surdas em uma data
comemorativa do ano em que a inten¢do das marcas ¢ encantar/emocionar.

Além dos pontos trazidos anteriormente, por ter sido um comercial apresentado aos
interlocutores, tivemos a oportunidade de reconhecer os usos e apropriagdes que esses sujeitos
fizeram durante a recep¢do do comercial. Assim, percebemos que existe uma diferenga na
leitura/interpretacdo dos dois entrevistados. Enquanto André demonstrou ter produzido
sentidos mais emocionais, de nostalgia, ris foi mais critica e observadora de contextos
secundarios presentes na peca publicitaria — como a relacdo dos pais com a personagem € o

sentimento de exclusdo.
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Ambos entrevistados parecem fazer a negociagdo dos sentidos produzidos ao
aceitarem que a historia contada no comercial tem retratado um pouco da veracidade do que
acontece na trajetoria do sujeito Surdo. Ou seja, os interlocutores compreendem parte da
mensagem e se identificam relacionando suas experiéncias passadas com o que foi
apresentado no roteiro publicitario. Ainda assim existem diferencas na producdo de sentido
dos entrevistados. Iris, ao contrario de André, é mais critica e questiona a relagao da marca
com acgdes sociais/politicas mais concretas e declara que a marca em si passa despercebida
para ela. Aqui observamos a lacuna produzida pela publicidade ao tematizar a comunidade
surda em um personagem, mas ndo dar condi¢des de acesso — a partir da pouca acessibilidade
— para uma maior identificagdo com a marca.

Assim, finalizamos a fase de descricdo e andlise dos resultados. Com base nas
respostas dos entrevistados, conseguimos perceber que eles ndo possuem uma proximidade
com a publicidade. Como vimos na categoria anterior, os interlocutores sdo pessoas ativas que
possuem a sua disposi¢do dispositivos como celular, computador e TV, também se fazem
presentes em feiras, eventos, ambientes de socializagdo e lazer. Entretanto, quando tocamos
na publicidade, o acesso e a acessibilidade a esses contetidos parece ser mais limitado, o que
influencia na producdo de sentido desse publico quanto as mensagens que sdo passadas.
Além disso, o fluxo publicitario em que esses interlocutores estdo vinculados dentro das redes
sociais e ambientes digitais se mostra presente em diversos dos relatos.

Podemos perceber que a cidadania ¢ uma esfera da vida desses sujeitos que atravessa
por muitas vezes as respostas dos interlocutores, lutas por acesso e reivindicacdes pelo uso da
Libras, legendas, visibilidade de pessoas Surdas e aplicacdo da Lei de Acessibilidade sao
constantes na vida desses sujeitos. Também a construcao da sua identidade como um processo
que vincula as vivéncias surdas com a lingua de sinais ¢ algo de destaque neste capitulo.

Apobs a descricdo e andlise dos dados coletados, no capitulo que se segue serdo
reapresentados os objetivos especificos da pesquisa para a realizacdo da relagdo com os
resultados. Compreenderemos o que alcangamos em cada objetivo e apresentaremos reflexdes

que foram feitas ao longo deste percurso.
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5.2 DIALOGO ENTRE RESULTADOS E OBJETIVOS

Nosso foco neste subcapitulo ¢ relacionar os achados da pesquisa com o que
definimos como objetivos especificos. Para isto, vamos retomar o descritivo de cada um, ao
passo em que formos avangando nas relagdes.

A comecar pelo primeiro: situar o contexto cultural e social da comunidade surda
brasileira. Compreendemos que contemplamos este objetivo especifico antes mesmo da fase
empirica. Nos aprofundamos a respeito das questdes que sdo relacionadas a identidade do
sujeito Surdo, como a alteridade, independéncia, autonomia e o reconhecimento das Libras
como lingua primeira, no capitulo trés. Verificamos as condigdes de acesso a educagdo, ao
trabalho e as oportunidades ofertadas a comunidade no panorama brasileiro.

Durante a fase empirica, mais propriamente na etapa de identificacdo e trajetoria,
pudemos observar que todos os interlocutores participantes da pesquisa sao economicamente
ativos, sendo cinco deles assalariados ¢ um recebendo auxilio governamental. Dos seis,
também pudemos identificar quatro com grau superior de escolaridade completo, um
incompleto mas em desenvolvimento e outro com ensino basico completo. A partir do que
verificamos da visdo nacional ao que tange escolaridade, emprego e renda dos membros da
comunidade surda — discorrido no capitulo trés —, o recorte desta pesquisa ¢ privilegiado. Pelo
fato de cinco deles estarem inseridos no mercado de trabalho, mesmo que alguns dos
entrevistados trabalhem de forma autdnoma ou estagio, isto ja recorta nossa amostra da média
brasileira. Ressaltamos que, mesmo com quatro dos seis entrevistados com ensino superior
concluido e dois ingressados em uma segunda graduagdo, eles nao possuem um alto poder
aquisitivo, conforme apresentado no capitulo trés, esta ¢ a realidade de muitos membros da
comunidade surda. Sdo desafios como esses que refletem na vida social e cultural dos sujeitos
Surdos.

Ainda sobre o primeiro objetivo especifico, na fase empirica conseguimos perceber a
identificacdo desses sujeitos como pessoas Surdas reflete no empoderamento desses
individuos e da comunidade surda. E inegavel a importancia do sentimento de pertencimento
e coletividade para o sujeito Surdo, pois é nessa unido que eles buscam a visibilidade de suas
causas, principalmente relacionado ao reconhecimento da Libras e da busca por espagos e
conteudos acessiveis, isto € parte do seu exercicio cidadao.

O que nos leva ao segundo objetivo especifico desta pesquisa: identificar o acesso a

publicidade que o sujeito Surdo possui. Por mais que os entrevistados tenham se arriscado a
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explicar o que compreendem por publicidade, ficou clara a inseguranga no momento das
respostas, o que ja nos alerta a pouca familiaridade que esse publico possui com o produto
midiatico. Com base nos relatos, conseguimos perceber que os interlocutores sao individuos
ativos socialmente, possuem consumo midiatico e cultural e se fazem presentes em espagos
em que a publicidade circula. Entretanto, ainda que os anuncios os alcancem, o acesso aos
conteudos esbarra em questdes de acessibilidade, o que impossibilita que a publicidade toque
esses sujeitos ou movimente os sentimentos idealizados pelo polo da produgdo. Para alguns
deles, a falta de acessibilidade produz sentimentos contraditdrios, ora de confusdo por nao
compreenderem marca/produto/servico ou utilidade da informagdo, ora de intimidacdo, no
sentido de pressdo ou exigéncia de compra.

Como dito em capitulos anteriores, compreendemos que para que exista acesso ¢
preciso que tenha acessibilidade, esses conceitos andam juntos. Nos relatos dos interlocutores,
percebemos que a falta de acessibilidade nos antincios que alcangam esses sujeitos prejudica o
seu acesso aos conteudos/informagdes dispostos e, por consequéncia, desenvolvem lacunas na
producao de sentido desses individuos. Assim, compreendemos que esses sujeitos possuem
acesso, mesmo que de forma limitada, a publicidade.

A producdo de sentido ¢ parte importante na recep¢ao publicitaria, e estd diretamente
relacionada ao Ultimo objetivo especifico: mapear o fluxo de recep¢do publicitaria pelos
interlocutores Surdos a partir dos seus usos e apropriacdes. Ainda que os relatos dos
entrevistados tenham descrito as dificuldades de acesso a espagos publicos, sociais e culturais,
¢ perceptivel o acesso aos meios digitais que este publico possui.

O fluxo de informagao desses sujeitos acontece, principalmente, pelas redes sociais as
quais eles acessam pelo celular, conforme apresentado anteriormente. E também por essas
redes que os interlocutores percebem que o contato com a publicidade ¢ maior. A utilizagao
maior dessas redes (Instagram sobretudo) se d4 por um motivo principal: € por meio delas que
os sujeitos Surdos relatam ter mais acesso a contetidos sobre a comunidade surda e assuntos
de interesse em Libras. Nas plataformas indicadas pelos entrevistados (Instagram, Facebook,
YouTube e Netflix) existe a predominancia de produgdes audiovisuais, o que facilita a
compreensdo dos sujeitos a partir das expressdes faciais e a maior possibilidade de contetidos
em Libras chegarem até eles. Quanto as participagdes € presenca em espagos sociais e
culturais fisicos, essas dependem das condi¢cdes e qualidade de acessibilidade que sdo

oportunizadas a eles. Isto €, acessibilidade — seja por recursos digitais ou humanos — sem
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qualidade também dificulta o acesso desses sujeitos, sua participagdo e seu sentimento de
pertencimento nos meios sociais e culturais.

Ainda a respeito da preferéncia por contetidos audiovisuais, ¢ preciso levar em conta a
diferenca entre as linguas portugués e Libras. Como ressaltado nos capitulos trés e na anélise
das entrevistas, a Libras ¢ uma lingua principalmente visual, sua constru¢do frasal, ainda que
utilizando o mesmo idioma, ¢ diferente do portugués, ndo ¢ uma traducao literal do que ¢ dito
ou escrito. Enquanto no portugués o contexto ¢ passado a partir da entonagdo do que esta
sendo dito, nas Libras isso acontece por meio das expressdes faciais. Por isso ¢ importante
que as legendas para esses sujeitos sejam escritas a partir das Libras e ndo do portugués.

Essa falta de acesso e acessibilidade sao refletidas na relagdo que esse publico possui
com a publicidade. Como ja mencionado, ¢ evidente a pouca familiaridade dos entrevistados
com a publicidade, o que gera uma dualidade nas suas percep¢des, por vezes sendo
compreendida como fonte de credibilidade e visibilidade ou informacdo, e outras como
inoportuna ¢ impositiva. Ainda assim, pudemos observar que a publicidade toca os
entrevistados apenas superficialmente, sem gerar sentimentos de lembranga ou afeigdo.
Compreendemos que isso ocorre pelo fato da publicidade, sem janela de intérpretes ou
legendas para ensurdecidos, impossibilita a compreensdo dos anuncios e comerciais de forma
integral por parte do publico Surdo, que muitas vezes — conforme foi relatado — precisam se
esforcar para tentar entender do que se tratam os contetidos exibidos. Dessa forma, a producao
de sentidos, as negociagdes que deveriam ser realizadas no seu processo de recep¢ao, nao
ocorrem ou acontecem parcialmente.

Quando questionados a respeito da acessibilidade na publicidade, percebemos que
existem trés vieses principais: a) acessibilidade comunicativa (Libras e/ou legendas); b)
representacao de pessoas surdas; e ¢) tematicas de interesse. Mesmo assim, quando indagados,
foram antncios que utilizam Libras, legendas ou que tematizam a cultura surda os mais
lembrados pelos interlocutores, ainda que com certo esfor¢o. Nesse sentido, sdo evidentes as
lacunas que a publicidade se permite deixar ao nao dar condi¢des de acesso a esse publico,
influenciando na sua producao de sentidos.

Quanto a isso, ao realizarmos o experimento de apresentar um antincio que utiliza uma
pessoa Surda como protagonista e traz questdes das Libras no foco para dois entrevistados, a
fim de compreender como (e se) acontecem as apropriagdes desses sujeitos, pudemos

perceber que eles se reconhecem no personagem pelas suas vivéncias anteriores. O roteiro



128

tematiza algo que ¢ comum na trajetoria do sujeito Surdo: o sentimento de exclusdo. Por mais
que ambos tenham gostado do comercial, uma entrevistada ressaltou que, ainda que tenha se
sentido representada, o anuncio estava longe de ser acessivel, pois ndo contava com Libras ou
legenda. Ela ficou com davidas quanto ao que era vendido e qual a marca. A entrevistada
também ndo compreendeu a finalidade do comercial, se a marca tinha agdes de
responsabilidade com a comunidade ou se o comercial foi algo para emocionar.

A partir dos relatos descritos no capitulo anterior e retomados aqui, conseguimos
perceber que a publicidade, por ndo contar com acessibilidade comunicativa, ndo da
condi¢des de acesso ao seu conteudo pelo publico surdo. Isso reverbera nas negociagdes
desses sujeitos, nas produgdes de sentido que eles fazem da publicidade e, consequentemente,
nos usos e apropriacdes que venham a ter. O resultado disso esta evidente na pouca lembranca
que esses interlocutores possuem quanto a marcas, produtos e servigos, no sentimento de nao
pertencimento e na luta pela acessibilidade para que possam exercer seus papéis como
consumidores e cidadaos.

Na esperanga de incentivar uma publicidade brasileira mais inclusiva, a partir do que
foi coletado e identificado neste trabalho, indicaremos o que acreditamos que possa ser o
primeiro passo para modificar este cendrio. Inicialmente, ¢ preciso que exista um acordo entre
produtor e cliente para que ambos estejam interessados em realizar mudangas no processo de
criacdo e desenvolvimento de anincios ou comerciais mais inclusivos. Como ressaltado mais
de uma vez neste trabalho, para que exista acessibilidade comunicativa € preciso que pessoas
com deficiéncia sejam consideradas co-produtoras na publicidade, acompanhando o processo
e contribuindo na construg¢do (Berni; Maldonado, 2023). A utiliza¢do de recursos acessiveis
deve ser considerada desde o inicio do processo e ndo como fase final da producao, pois s6
desta forma existe responsabilidade comunicativa acessivel (Bonito, 2022). Entendemos que
protagonizar a cultura surda ¢ muito relevante, entretanto — conforme o relato dos
entrevistados — a utilizagdo de recursos assistivos contempla este item. Quanto aos recursos,
para finalizar, a partir do que analisamos, entendemos que a prioridade esta na legenda para
ensurdecidos, porém recomendamos que esta seja utilizada juntamente com janela de

intérpretes, pois esta movimenta sentimentos de pertencimento desses sujeitos.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O capitulo final desta dissertagdo se divide em trés partes principais. Inicialmente
vamos retomar a pergunta de pesquisa e o objetivo geral para compreender os avangos e
resultados alcangados a partir dos movimentos que realizamos. Em seguida daremos atengao
ao percurso percorrido da dissertagdo, o que a pesquisa nos ensinou € o que nos surpreendeu
em comparagdo as nossas expectativas. Por fim, apresentaremos o que compreendemos como
contribuicdo da pesquisa para o campo académico e mercadologico e indicaremos que outras
pesquisas podem surgir a partir desta.

Conforme apresentamos anteriormente, conseguimos alcancar todos os objetivos
especificos que foram propostos para a pesquisa. Neste momento, vamos contemplar a
pergunta de pesquisa e o objetivo geral que movimentaram esta dissertagdo e respondé-lo. A
pergunta de pesquisa foi: como é o acesso e consumo da publicidade por sujeitos Surdos
de Porto Alegre e Regiao Metropolitana? Enquanto o objetivo geral foi entender os usos e
apropriacdes que sujeitos Surdos tém da publicidade por meio das praticas de recep¢io.
No percurso da pesquisa, investimos na pesquisa bibliografica e na entrevista em
profundidade. Essas duas estratégias metodologicas se mostraram importantes na construgao
do conhecimento, pois possibilitaram que tivéssemos um panorama mais geral e outro mais
especifico da comunidade surda, seus desafios, oportunidades que lhes sdo ofertadas e
questdes de identidade. Essas dimensdes sdo de suma importancia quando pensamos no
processo de recepcdo e leituras que esses sujeitos fazem da publicidade, pois nos dao
indicacdes de como esses processos de negociacao acontecem para eles.

Dois conceitos centrais para esta investigacdo foram acesso e consumo. Conseguimos
diferenciar o que significa a publicidade alcangar um determinado publico e este publico ter
acesso a publicidade. Aqui esta uma das potenciais contribui¢cdes desta pesquisa: evidenciar
empiricamente que a dimensao do acesso vincula o consumo a cidadania. O acesso precisa ser
uma dimensdo explorada ao se tratar de pesquisas que buscam compreender as praticas de
consumo e recep¢ao, principalmente quando estas estdo relacionadas a deficiéncia.

A partir dos achados da pesquisa, quanto ao objetivo geral, conseguimos perceber que
o processo de recepgao dos sujeitos Surdos € distinto de uma pessoa ouvinte, que tem mais
condigdes de acesso, devido a acessibilidade, para compreender toda a informagao que ¢
passada. Para os interlocutores Surdos, na tentativa de assimilar o contetido, ¢ demandado

deles um esfor¢o de identificagdo de produtos e contextos por imagens que, muitas vezes, nao
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possibilitam o entendimento completo da mensagem. E a partir da falta de acessibilidade
comunicativa que a publicidade permite criar essas lacunas compreensivas, essas sendo
refletidas na producdo de sentidos desses sujeitos.

Todavia, quando apresentamos o antncio escolhido por nds mesmas aos dois
entrevistados finais, percebemos que eles realizaram as leituras de acordo com suas vivéncias,
concordando com a identificagdo por meio da Libras para a comunicacdo e senso de
pertencimento, relembrando vivéncias que também fizeram parte da sua vida e criticando o
nivel de acessibilidade proposto pelo produto publicitario. Afinal, mesmo o comercial®
protagonizando o sujeito surdo e trazendo — superficialmente — a questdo das Libras, os
entrevistados nao compreenderam do que se tratava, qual o produto e qual era a marca.
Apenas no final do comercial foi incluida a sinalizacdo em Libras da marca. A partir disso
eles conseguiram compreender, mas ainda questionaram a existéncia de alguma acao interna
da empresa ou se era para sensibilizar.

Ja quanto a pergunta de pesquisa, conforme relatado pelos entrevistados, o consumo
midiatico realizado por eles ¢ mais concentrado nas redes sociais, visto que ¢ 14 em que se
fazem mais presentes. Isso acontece pois € por estes meios que esses sujeitos tém acesso a
mais contelidos que tematizam a cultura surda, além de informagdes a respeito de seus
interesses pessoais em Libras. Sobre o consumo de publicidade, como dito anteriormente,
esses sujeitos tém pouca familiaridade com o produto midiatico, j& que grande parte dos
anuncios nao utilizam de recursos assistivos nas suas comunicagdes. Assim, entendemos que
a publicidade alcanga esse publico, mas ndo d4 condi¢gdes de acesso, o que implica o que €
ofertado pela publicidade e, consequentemente, no consumo desses contetidos.

Respondida a pergunta de pesquisa e contemplado o objetivo geral, vamos discorrer a
respeito dos achados da pesquisa como um todo. Ainda que fosse de interesse das
pesquisadoras as questdes que relacionam publicidade e deficiéncia, nos foi muito gratificante
compreender mais a respeito da comunidade surda a partir das vivéncias proximas que
construimos junto a membros dessa comunidade. A pesquisa proporcionou o aprendizado da
Libras e sua importancia, o maior conhecimento a respeito da cultura surda e ampliou os
conhecimentos da autora a respeito das praticas de recepcao e Estudos Culturais. A autora, em

seu pré-projeto de pesquisa, tinha a inten¢do de contribuir académica e mercadologicamente

2 Importante ressaltar que o comercial escolhido ndo possui as caracteristicas que os entrevistados indicaram
para que fosse considerada uma publicidade acessivel (legendas ou janela de intérpretes).
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com a discussdo sobre o tema. Compreendemos que, com os achados da pesquisa e relatos
dos entrevistados, alcangamos ambas as dimensdes.

Academicamente, conforme discutido na fase de Estado da Arte, sdo poucas as
pesquisas que abordam a tematica da publicidade e deficiéncia pelo ambito da recepgao.
Esperavamos encontrar algumas lacunas na recep¢do da publicidade pelo publico Surdo,
afinal esses produtos raramente levam esse sujeito em consideragdo na fase de producgao,
entretanto nos surpreendeu a relagdo da identidade Surda, a partir das Libras, com a relagao
desses sujeitos nos meios em que participam. Foi muito rico para nds estabelecer a relacao
entre os conceitos de acesso, acessibilidade, cidadania e consumo no contexto da comunidade
surda, e compreendemos que estas sdo nossas maiores contribui¢des para a discussao do tema
na academia.

Quanto ao mercado, na parte teodrica da pesquisa conseguimos explorar e exibir as
condi¢cdes de consumo, atividade econdmica e presenca social que os membros da
comunidade surda possuem. Ratificando, com isso, que sdo sujeitos economicamente ativos e
participantes dos meios sociais, culturais e politicos. Esperamos que nossos resultados, em
dialogo com os interlocutores, provoquem os produtores a pensarem em uma publicidade
inclusiva a partir dos recursos indicados por eles. Assim, nossa maior contribuicdo ao
mercado € incentivar que a comunicacdo publicitaria seja pensada a partir da logica da
acessibilidade comunicativa, colocando o sujeito Surdo como co-produtor dos contetdos
mercadologicos, a aplicacdo de recursos acessiveis de qualidade — como principal ponto a
legenda para ensurdecidos acompanhada da janela de intérpretes de Libras.

A pesquisa também aumentou nosso repertorio de autores Surdos — ou que trabalham
com disability studies — presentes nas areas da comunicagdo e da educacgdo, possibilitou
contato com outros pesquisadores da tematica e nos abriu novos horizontes de problematicas
que ndo tinhamos levantado num primeiro momento. Assim, consideramos que esta
investigacdo abre portas para que novas pesquisas sejam desenvolvidas a fim de contemplar o
que nao pudemos abragar aqui. A exemplo, o processo de producao, a articulagcao da produgao
com a recepe¢ao, investigar o cenario de produtores Surdos na publicidade e as apropriagdes de
anuncios inclusivos.

A constru¢do de uma dissertagdo passa por erros e acertos. Assim, por fim,
gostariamos de reforgar para futuras pesquisas junto de pessoas Surdas: a importancia de que

seja prevista a participacao de profissionais da Libras, como intérpretes ou professores, no
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desenvolvimento de materiais que serdo aplicados aos entrevistados Surdos, como o Termo de
Consentimento, instrumento de pesquisa e intérpretes na aplicagdo das entrevistas. Igualmente
importante € ter consciéncia de buscar por autores Surdos ou que estudem a surdez pelo
modelo social para o enriquecimento do trabalho e ndo enviesar suas perspectivas a partir das
vivéncias ouvintes. Consideramos como maior desafio deste trabalho a vigilancia
epistemologica, por 1sso procuramos sustentar o constante exercicio de escuta neste trabalho,

reconhecendo nosso lugar de pesquisadoras ouvintes.
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