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COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR SURDO: HABITOS DE COMPRA E
PERCEPCOES SOBRE AS PROPAGANDAS VEICULADAS EM TELEVISAO E
INTERNET

Resumo

O consumidor surdo tem dificuldades para compreender as informagdes faladas nas
propagandas, sendo fundamental que o processo de comunicacdo seja diferenciado para
tornar-se mas acessivel e permitir a decisdo de compra. O artigo tem como objetivo investigar
o comportamento do consumidor surdo, enfatizando seus habitos de compra e opinido sobre
as propagandas veiculadas na televisdo e internet. A pesquisa classifica-se quanto a
abordagem do tema e objetivos como quantitativa e exploratoria. A populagdo ¢ formada por
consumidores surdos em dois municipios do Alto Uruguai Gatcho, totalizando 125 surdos
cadastrados. Destes selecionou-se uma amostra de 55 consumidores surdos com a técnica de
amostragem nado-probabilistica. Os dados apontam que os consumidores surdos fazem
compras em lojas fisicas e on-line e buscam informagdes sobre produtos e servicos no
Google, site e facebook das empresas. Os veiculos de comunicagdo mais utilizados sdo a
internet, televisao, revistas e jornais. Os consumidores surdos consideram que as propagandas
em televisio ndo sdo acessiveis, pela falta de legenda, informagdes em LIBRAS e
informacdes visuais. A acessibilidade nas propagandas pela internet sao dificultadas pelo uso
de palavras dificeis. Constatou-se que ¢ preciso adequar a forma de apresentacdo das
propagandas para que tenha uma sociedade inclusiva.

Palavras-chave: comportamento do consumidor; propagandas; consumidor surdo

Abstract

The deaf consumer has difficulties to wunderstand the information spoken in
advertisements, as such is fundamental that the communication process is differentiated to
become more accessible and allow the purchase decision. The article aims to investigate the
behavior of the deaf consumer, emphasizing their buying habits and opinion about the
advertisements shown on television and internet. The research is classified as the approach of
the theme and objectives as quantitative and exploratory. The population is made up of deaf
consumers in two municipalities of the Alto Uruguai Gautcho, totaling 125 deaf people
registered. One sample of 55 deaf consumers was selected using the technique of non-
probabilistic sampling Data show that deaf consumers shop in physical and online stores and
he searches information about products and services on Google, facebook and corporate
websites. The most used communication vehicles are internet, television, magazines and
newspapers. Deaf consumers believe that television advertisements are not accessible, for lack
of legend, informations in LIBRAS and visual informations. Accessibility in internet
advertisings are difficult by the use of difficult words. It was found that the way in which
advertisements should be presented should be changed to an inclusive society.

Keywords: consumer beharvior; advertisements; deaf consumer
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1 Introducao

A gestdo em marketing ¢ um dos principais fatores para garantir os resultados
positivos nas empresas, pois ¢ através desta que a empresa passa a conhecer o consumidor, o
mercado, os recursos internos e, a partir disso, se estrutura e define estratégias para alcancar
seus objetivos. Sendo assim, um fator importante ¢ a segmentacdo do mercado, para definir
produtos e processo de comunicagdo, distribuicao e precificagdo adequadas as necessidades e
expectativas de um publico determinado, para tracar uma estratégia sustentavel.

O “ser” consumidor ¢ uma parte de cada um dos seres humanos, que t€ém suas
motivagdes para alcangar suas ambigdes, para conquistar alguns espagos ou para realizagao
pessoal. Segundo Karsaklian (2009), todos os consumidores sdo dotados de personalidade, o
que faz com que tenham preferéncias por diferentes tipos de produtos, tendo diferentes
percepcdes da realidade. Essa percepcao ajuda o consumidor a desenvolver atitudes positivas
ou negativas com relagdo aos produtos, se agradando de uns e tendo opinides contrarias de
outros, assim cada consumidor assume um comportamento préprio. O estilo de vida, a cultura,
o mundo que estd ao seu redor ¢ que vao influenciar o comportamento de compras do
consumidor.

Entender o comportamento do consumidor ¢ fundamental para as empresas criarem
estratégias de apresentacdo e divulgagdo de seus produtos e servicos através de propagandas,
criando-as de uma forma que agrade e seja acessivel ao consumidor. Um ponto importante a
ser analisado, na opinido de Karsaklian (2009) ¢ a percep¢ao do consumidor, que significa a
maneira de reagir aos produtos através dos sentidos. As empresas ja perceberam o quanto as
imagens, embalagens influenciam o consumidor no processo de compra, valendo-se da
estimulagdo seja pela visdo, audi¢do, o olfato, o tato e o paladar. E comprovado que os
sentidos facilitam a aprendizagem, nas relagdes consumidor/produto, os sentidos vao
proporcionar uma maior atencao e interesse por determinada mercadoria, pois a estimulagao
fisica ativa os receptores sensoriais, desencadeando a sensagdo por estimulagdes externas ou
internas influenciando o comportamento do consumidor.

Quando se fala em consumidor ¢ fundamental se ter em mente que as pessoas sdo
diferentes, e, assim deve-se ter conhecimento de quem sdo os consumidores e quais sao suas
necessidades e desejos. Nesse sentindo, deve ser considerado que, além das pessoas serem
diferentes, existem aquelas com necessidades especiais, como o consumidor surdo, que so tera
acesso as informagdes veiculadas pela empresa se estas informagdes estiverem acessiveis. O
consumidor surdo apresenta uma diferenca linguistica e cultural se comunicando através da
Lingua Brasileira de Sinais (Libras), tendo-a como a primeira lingua, reconhecida
oficialmente em lei. O decreto n° 5.626 de 22 de Dezembro de 2005 reconheceu a Libras
como lingua oficial brasileira, regulamentando a Lei n® 10. 436, de 24 de abril de 2002, que
dispde sobre a Lingua Brasileira de Sinais - Libras, e o art. 18 da Lei n° 10.098, de 19 de
dezembro de 2000, no entanto, este por si s6, ndo garante a inclusdo do surdo e o
reconhecimento da mesma como sua lingua oficial e de direito.

Segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), em 2000,
14% da populagdo brasileira apresentava algum tipo de deficiéncia, j4 em 2010 esse numero
subiu para 24%, total de 45,6 milhdes de pessoas. Desses 45,6 milhdes de pessoas com
deficiéncia, 9,7 milhdes apresentam alguma deficiéncia auditiva, o que representa 5% da
populagdo brasileira. Segundo Oliveira (2012) das pessoas com deficiéncia sdo no minimo
24,6 milhdoes de consumidores ativos, desses 48% com deficiéncia visual, 23% com
deficiéncia motora, 16% com deficiéncia auditiva, 9% deficiéncia mental e 4% deficiéncia
fisica.

Para o consumidor surdo ¢ fundamental que a empresa tenha um processo de
comunicacao diferenciado, em especial, no que tange as propagandas. Segundo Limeira
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(2010), uma das tarefas do marketing ¢ o processo de comunicagdo, a explanacdo de um
produto e que este agrade o consumidor, e esta comunicagdo deve ser de maneira completa,
que apresente o produto e que convenga seu publico. A comunicacdo integrada tem como
objetivos de fixar o produto na mente do consumidor, apresentar o produto com uma
mensagem unica, mas consistente, que seja compreendida, de marca diferenciada, que
“ofereca ao consumidor informagdes e incentivos € que convenga o consumidor a adquirir
aquele produto ou os servicos de determinada empresa e ao mesmo tempo, que gere
iniciativas para as empresas conhecerem seu publico”. (LIMEIRA, 2010, p. 272.). No caso
do consumidor surdo ¢ preciso apresentar os produtos visualmente, com informagdes visivesis,
que possam ser tocadas e sentidas de todas as maneiras, para um real conhecimento do
produto antes de ser adquirido. O surdo ndo tendo o canal auditivo para obter as informagdes
faladas nas propagandas, precisara obté-las por meio dos outros canais sensoriais, como o
visual, o tato, o olfato ou o paladar e o profissional de marketing através da propaganda deve
levar em conta esse diferencial e promover a este publico maneiras de que as informagdes
cheguem até estes consumidores.

Neste contexto, o presente artigo tem como objetivo analisar o comportamento do
consumidor surdo e suas opinides sobre as propagandas veiculadas na televisdo e na internet.

Sabe-se que muitas das informagdes importantes que constam nas propagandas na
televisdo sdo faladas, ou quando aparecem em imagens, como por exemplo, valores e prazos
de pagamento, aparecem soltas, como informacdes perdidas. Sendo assim, como ¢ possivel
que o surdo entenda o contexto da mensagem que a empresa estd querendo passar? . O
consumidor ¢ dotado de personalidade, percepgdes e motivagdes, apresentando necessidades e
desejos. Mas, com propagandas ilegiveis para o surdo é possivel despertar seu desejo por
algum produto ou servigo?. Os consumidores precisam de informagdes para realizarem
escolhas entre produtos e servigos similares, mas como o surdo vai diferenciar um do outro e
saber qual tem o melhor custo-beneficio se ele ndo tem acesso as informacdes apresentadas na
televisdo ou nos meios digitais? Assim sendo, € importante pesquisar se ha acessibilidade nas
propagandas de produtos e servicos para os consumidores surdos. O tema proposto neste
artigo ¢ de extrema relevancia, pois busca investigar o comportamento e opinido do
consumidor surdo diante de propagandas veiculadas na forma tradicional, que podem nao ser
totalmente compreendidas pelo consumidor com algum tipo de deficiéncia.

Com o intuito de viabilizar a analise de dados foram elencados conceitos relevantes
para a pesquisa apresentando um referencial tedrico sobre a identidade e cultura surda,
comportamento do consumidor e composto de comunicagao. Apresenta-se a metodologia do
artigo e a apresentacao dos dados da pesquisa, que permitem as consideracdes finais.

2. Referencial Teorico

Este item apresenta conceitos sobre a tematica, apresentando o embasamento legal, as
ideias e conclusdes de autores sobre o sujeito surdo, buscando compreender o comportamento
de compra destes consumidores € 0o que € importante para que as propagandas, realizadas
pelas empresas, sejam acessiveis. ApoOs, € necessario entender sobre a comunicacdo em
marketing, como ela se estrutura e o que os autores relatam sobre a propaganda para o sujeito
surdo. Cabe ressaltar a importancia das tecnologias digitais que podem ser utilizadas como
ferramentas de intervengdo na comunicacdo com os surdos, tendo em vista que 0s mesmos
estao inseridos em um mundo visual.

2.1. Comportamento do Consumidor
Conforme Karsaklian (2009, p.20) “o estudo de comportamentos de consumo ¢ uma
ciéncia aplicada que tem por objetivo compreender os comportamentos de consumo adotando
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uma perspectiva pluridisciplinar”, sendo fator importante na defini¢do de estratégias eficazes
para a empresa. Segundo a autora o “ser consumidor” ¢ uma parte do ser humano, pois ser
consumidor € alimentar-se, vestir-se, divertir-se, resumindo, ser consumidor € viver. Assim, o
consumidor tem suas preferéncias, suas motivagdes e¢ busca determinadas conquistas e
resultados para conquistar seu espaco ¢ alcangar a realizagdo profissional e pessoal.

Segundo Karsaklian (2009), o ponto de partida do ato de compra ¢ a necessidade, que
conduzira a uma motivacao, a qual despertard o desejo. Com base nesse desejo, nascem as
preferéncias por formas de atender a motivacao inicial, que estardo relacionadas ao
autoconceito, que seria a tendéncia em escolher um produto que corresponda ao conceito que
ele gostaria de ter de si mesmo. Em sentido oposto a motivacao, surgem os freios, que sao a
consciéncia de risco relacionada ao produto. Entre a motivagdo e os freios, impde-se a
personalidade, a qual desembocara no autoconceito. A soma de todas essas variaveis resultara
na percepgao sobre os produtos, que desencadeara atitudes positivas ou negativas com relacao
a eles, ¢ na efetivagdo ou ndao da compra. Segundo Mowen (2010) afirmam que o
comportamento do consumidor envolve a andlise de unidades que compram através do
processo de troca na aquisi¢ao, consumo ¢ disponibilidade de mercadorias, servicos,
experiéncias e ideias. Na visdo de Schiffman (2015, p. 1), o comportamento do consumidor
focaliza como os individuos tomam decisdes para utilizar seus recursos disponiveis (tempo,
dinheiro, esfor¢o) em itens relativos ao consumo. Isso incluem o que eles compram, por que
compram, quando compram, onde compram, com que frequéncia compram, quantas vezes
usam o que compram, como avaliam o que compram apds a compra, o impacto dessas
avaliacdes em futuras compras e como se desfazem do que compram.

2.1.1 Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

O profissional de marketing precisa conhecer os tipos de clientes e considerar que
inameros fatores influenciam a maneira que faz o consumidor tomar suas decisoes de compra,
fatores que se somam ou se excluem para gerar uma escolha do cliente pelos produtos e
servigos oferecidos. Sao esses: os fatores culturais, o contexto do mercado, os determinantes
sociais, as condi¢des pessoais, as caracteristicas psicologicas das pessoas e a estrutura de
poder. Os fatores culturais sdo os valores e crengas criados pela sociedade, passado de
geracdo a geracao no ambiente familiar e reforcado pela escola e pela religido. Segundo
Karsaklian (2009, p. 271) “a cultura ¢ a programagdo mental e coletiva das pessoas num
contexto especifico”. As mudancas culturais afetam a vida do consumidor e a tecnologia
promove a disseminacao destas mudangas, como culto a satde e beleza fisica, informalidade
no vestir, uso da internet para compra e lazer, mais autonomia para as criancas e adolescentes
e a participagdo da mulher nas decisdes de compra, unindo-se a real situacdo de mercado em
que se encontra nosso pais. Mudangas ocorreram referentes ao mercado dos negdcios como,
foco no cliente, mercados globalizados, consciéncia da empresa em sua responsabilidade
social e em sua atividade fim, levando a empresa a buscar estratégias para alcangar seus
objetivos e servir ao seu cliente. (BRETZKE, 2000, p.54).

O fator econdmico altera o contexto de mercado, a situacdo de emprego e salarios, a
disponibilidade de crédito para consumo e a oferta de produtos atingem o comportamento do
cliente para as compras. Segundo Bretzke (2000, p.52) “quanto mais o povo recebe, mais
poderd comprar”. Ainda conforme Bretzke (2000) os fatores sociais sdo decisorios nas
escolhas do cliente. As pessoas sdo influenciadas pelo contexto em que vivem, sdo criados
habitos de compra, sempre vinculados a um ponto de referéncia, como por exemplo, na
infancia a familia e os colegas de aula, e na vida adulta o meio de trabalho. Assim as pessoas
formam seu comportamento consumidor. Os fatores pessoais influenciam o comportamento
do cliente, como a idade e ciclo de vida, situagdo econdmica e estilo de vida. Algumas
mudancas de habitos, expectativas de vida e novas metas, fazem com que as pessoas mudem
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seu jeito de ser consumidor. Os fatores psicoldgicos e a personalidade de cada pessoa também
influenciam o comportamento do mercado consumidor. Segundo Bretzke (2000), alguns
fatores psicoldgicos sdo importantes de serem estudados para compreenderem o
comportamento do cliente, como por exemplo, a motivagdo que € o impulso que leva a pessoa
a agir e buscar sua satisfagdo. Outros fatores importantes no processo de decisao de marketing
sdo a percepgao ¢ a atitude. A percepgdo ¢ o processo das pessoas prestarem atengao aos
estimulos de marketing e do meio ambiente e agir influenciados por eles, ou seja, é o processo
de selecionar, organizar e interpretar informagdes para formar uma imagem do mundo. J& a
atitude com relacdo a um produto, servico ou marca, ¢ a avaliagdo positiva ou negativa, que o
cliente faz de produtos ou servigos. (BRETZKE, 2000, p. 76). Ainda conforme o autor, esses
fatores, além de influenciarem significativamente o consumidor, sdo dificeis de serem
modificados. Um dos maiores desafios do marketing ¢ desenvolver estratégias na
comunicacdo e aceitagdo do produto a ser oferecido ao consumidor com diferentes
caracteristicas pessoais, emocionais e culturais.

2.2. O Processo de Comunica¢ciao de Marketing

Segundo Kotler e Armstrong (2007) a comunicacdo em marketing ¢ assunto relevante
e complexo, sendo um desafio para os profissionais da area de marketing, pois envolve
diversos e diferentes itens, que apresentam um carater sistémico e que estdo em constante
evolucdo, especialmente pelo surgimento de novas formas de comunicacdo advindas dos
avancos da tecnologia da informagdo e do comportamento, cada vez mais, mutante dos
consumidores. Segundo Kotler (2009), o processo de comunicagdo tem inicio pelo emissor,
que ¢ quem escolhe o cddigo para expressar sua mensagem, dirigida ao receptor, que, por sua
vez, descodifica a mensagem. O receptor dara uma resposta ao emissor, ou seja, o feedback.
Os ruidos, ou seja, elementos imprevistos e fora do controle do emissor, poderdo intervir neste
processo, reduzindo a eficacia da comunicagao.

Shimp (2009) o processo de comunicagdo abrange o planejamento, a criagdo, a
integracdo e a implementagao de diversas formas de comunicagao (publicidade, promogao de
vendas, eventos, etc.) que sdo langadas ao longo do tempo para os clientes ou clientes
potenciais almejados de uma marca. Crescitelli ¢ Shimp (2012, p. 7) ressaltam a importancia
da comunicagdo de marketing, apontando-a como um aspecto fundamental da missdo geral de
marketing e um dos principais determinantes do sucesso de uma marca. Os autores definem a
comunicacdo de marketing como “o conjunto de todos os elementos no mix de marketing de
uma marca que facilitam trocas ao estabelecer significado compartilhado com os clientes
daquela marca.” A comunicagdo ¢ tida como parte fundamental da estratégia de uma empresa.
Kotler e Keller (2012, p. 512) reforcam o papel central da comunicacdo de marketing,
afirmando que esta “[...] representa a voz da empresa e de suas marcas; ¢ o meio pelo qual ela
estabelece um didlogo com seus consumidores e constroi relacionamentos.”Nesse sentido, o
gestor devera acompanhar o processo de comunicagao, tentando evitar os ruidos e escolhendo
os melhores métodos para que o receptor, ou seja, o consumidor, receba a informagao
corretamente, estimulando-o a comprar o produto ou servigo.

2.2.1 Composto de Comunicacio

Para Ogden (2007), o composto de Comunicagdo Integrada de Marketing ¢ formado
por seis elementos bdasicos: propaganda, promocdo de vendas, venda pessoal, relagdes
publicas e publicidade, marketing direto e marketing digital. Uma das principais funcdes da
comunicacdo de marketing ¢ a formag¢do de imagem da marca, que pode ser entendida
segundo Limeira (2000, p.274) “como o conjunto de percepcdes, crengas, ideias e associagoes
cognitivas ou afetivas que uma pessoa tem sobre um produto”. Essas percepgdes condicionam
suas atitudes e o comportamento do consumidor que ird adquirir um produto que se
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identifique consigo mesmo e com a imagem que pretende transmitir aos outros. A forma que
o produto ¢ apresentado transmite significados, demonstra a identidade da pessoa e transfere a
imagem da marca para o consumidor. Algumas atividades integram o composto de
comunicacao de marketing e proporcionam mais informagdes ao cliente que sdo: propaganda,
promocdo de vendas, vendas, marketing direto, relagcdes publicas, publicidade ou assessoria
de imprensa, promog¢do de eventos, merchandising e comunicagdo no ponto de venda,
atendimento ao cliente, comunicag¢do pela internet € embalagem.

Segundo o mesmo autor, a propaganda ¢ uma forma de comunicagdo paga, possui um
patrocinador, ¢ dirigida a um publico definido e veiculada por midia de massa que procura
estimular a aquisi¢ao do produto. A promog¢ao de vendas ¢ uma ferramenta de marketing que
promove a oferta de incentivos de curto prazo por um patrocinador identificado, com ou sem
o apoio da propaganda que estimule a aquisi¢do do produto, através de ofertas como brindes,
descontos, prémios e bonificacdes. J4 a venda ¢ a forma de comunicagdo persuasiva e
interativa, realizada por meio do contato pessoal. O marketing direto ¢ o conjunto de
atividades de comunicacdo impessoal e direta entre a empresa ¢ o cliente. As relagdes
publicas sdo os chamados stakeholders, que visam criar atitude favoravel em relacdo a
empresa € ao que ela comercializa. A publicidade se refere, a divulgacdo, sem custos
adicionais, de informacdes sobre as atividades da empresa. Além disso, o composto de
marketing envolve a assessoria de imprensa, a promoc¢do de eventos, o merchandising e
comunicacao no ponto de venda que sao formas de comunicar e expor os produtos que estao a
venda. Outros fatores importantes para o composto de marketing sdo o atendimento ao cliente
propriamente dito, as formas de comunicagao pela internet e a embalagem dos produtos.

2.2.2. A Propaganda: Conceito e caracteristicas e midias

Conforme Limeira (2000, p. 284) “a propaganda ¢ a comunicacdo impessoal de uma
mensagem dirigida ao publico-alvo do produto, paga por um patrocinador identificado,
veiculada em meios de comunicagdo de massa ou dirigidos, que visa a criar imagem e
estimular a aquisi¢ao do produto.” Para Limeira (2000) para se ter eficacia com a veiculagao
das propagandas, todas as pecas da campanha devem estar integradas e conter os mesmos
elementos centrais da ideia criativa. Entre os requisitos para uma propaganda eficaz o autor
apresenta as seguintes caracteristicas: chamar a atencdo, ter uma uUnica ideia central, ser
relevante, diferenciada e envolvente, ser percebida como entretenimento, gerar emogao € o
desejo de comprar o produto, criar uma personalidade diferenciada para a marca, poder ser
repetida ao longo do tempo e apresentar com clareza os beneficios do produto, convencer que
os beneficios serdo alcancados e diferenciar o produto em relagdo a concorréncia. Para o
autor, ¢ a partir da definicao da estratégia de contetido definida pela empresa ¢ que podera ser
elaborada a propaganda. Para criar uma propaganda, o administrador de marketing de ter com
clareza as respostas para os seguintes questionamentos: quem ¢ o publico-alvo da mensagem;
o que o publico-alvo deve saber e sentir sobre o produto; por que o publico deve saber e sentir
dessa maneira e qual a forma mais eficaz de comunicacao com o publico-alvo?

Tomando por base os objetivos da comunicagdo cada empresa estabelece a forma
como as informagdes vao ser veiculadas, pensando sempre na melhor alternativa para atingir
o publico em potencial. Conforme Limeira (2000) para definir o tipo de midia a ser utilizada ¢
necessario conhecer o publico-alvo e saber qual ¢ seu comportamento de consumo, para assim
definir qual serd o possivel impacto de cada uma das midias que podem ser utilizadas. Ainda
segundo o autor, para veiculagdo das propagandas o administrador de marketing pode optar
entre os tipos de midia: televisdo, radio, revistas, jornais, internet, outdoors, mala direta.
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2.3 O Consumidor Surdo e seu Processo de Comunicacgio
Neste item sdo apresentados aspectos relativos a identidade, cultura e processo de
comunicacdo para o consumidor surdo.

2.3.1 Consumidor surdo: identidade e cultura

Os estudos sobre a surdez mostram a importancia da cultura para o sujeito construir
sua propria identidade e se estabelecer como individuo na sociedade e a questdo de sua
escolarizagdo que devem estar incluidos num contexto critico relacionado a situacao
linguistica, social, comunitéaria e cultural. Pois os surdos “tém caracteristicas culturais que
marcam seu jeito de ver, sentir e se relacionar com o mundo, e a cultura do povo ¢ visual”.
(QUADROS, 2002, p.10).

Conforme Skliar (1998, p.11), “a cultura surda ¢ toda voltada ao visual”. As criancas
surdas tém certo grau de dificuldade em relagdo a compreensdo das metaforas e as varias
significacdes que uma palavra pode expressar. Assim, o trabalho com a lingua de sinais ¢
fundamental para entenderem e compreenderem textos escritos em portugués. A constituicao
da identidade ¢ outra peculiaridade do povo surdo, uma vez que a mesma “[...] se constroi
dentro de uma cultura visual, essa diferenga precisa ser entendida ndo como uma construgao
isolada, mas como constru¢do multicultural’’ (SKLIAR, 1998, p. 57)

O surdo tem como sua primeira lingua (lingua materna) a Libras, e a leitura para ele s6
teria significado pleno na sua lingua. Mesmo sabendo o portugués, ao ler vai ter de associar a
palavra ao sinal em Libras. De acordo com Santana (2007), a lingua de sinais, além da
importancia para a aprendizagem do escrito e da leitura, permite uma mediagdo com o

pensamento.
Para ler ou para escrever, é necessario ter uma lingua para fazer a mediag@o. (...) Na
surdez, esse significado poderia ser transmitido pela lingua de sinais. O surdo 1€ uma
palavra escrita em portugués e atribui-lhe sentido pela lingua de sinais. Ha
momentos em que ele ndo consegue compreender as palavras escritas, mas, como o
leitor ouvinte, o surdo pode ler algumas palavras, deixar de ler outras, ¢ com base
nas que reconhece atribuir um sentido ao texto. (SANTANA, 2007, p.195).

2.3.2 Acessibilidade do consumidor surdo no processo de comunicaciao

O campo de marketing encontra na comunidade surda uma possibilidade de produgao
de consumidores, e assim se volta a pensar em estratégias especificas, como o uso da Libras,
para anunciar e vender, por meio de argumentos emotivos que impulsionam desejos de
consumir. Assim, as empresas devem ter o interesse de persuadir e convencer, ou seja, de
influir no comportamento da comunidade surda consumidora. Segundo Sant’Anna (2009,
p.80) “quanto mais conhecermos o valor das palavras, as necessidades, os desejos e impulsos
humanos e as emocdes que desencadeiam, mais saberemos sobre a técnica de persuasdo e seu
modo de operar”. Assim, utiliza-se da lingua de sinais com um diferencial que agrega valores
da comunidade surda, qual seja sua lingua e sua experiéncia visual, para atingir objetivos de
consumo.

A linguagem ¢ fundamental para a comunicag¢do, possibilitando a construgdo da
mensagem a ser falada e, conforme Reichert (2006) os surdos acessam as informagdes das
propagandas e programas de televisdo pela intermediacdo de um ouvinte e pela leitura de
imagens que nao sdo a eles enderegadas. Ellsworth (2001), em sua pesquisa relata sobre o
cinema, mas podemos comparar os resultados também para programas da televisdo brasileira,
onde as produ¢des ndo sao enderecadas ao surdo. Segundo a autora, o surdo teria que estar em
uma posi¢do que contemplasse as expectativas de uma producdo televisiva no sentindo de
compartilhar seu significado e a linguagem ¢ fundamental nesse processo. Na programagao
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direcionada ao ouvinte ¢ como se o surdo tivesse sua subjetividade recortada, numa narrativa
que nao foi feita para ele e que lhe d& poucas condi¢des de acessar o seu conteudo.

Conforme Reichert (2006) o surdo ndo acessa as mensagens sonoras da televisdo, e
como no som estao contidas informagdes as quais ele ndo toma conhecimento, sua leitura e
interpretagdo se da pelas imagens, pelos movimentos das cenas e pelas luzes que se
modificam conforme a mensagem que querem transmitir. Ainda segundo o autor, a
dependéncia na tradugdo das informagdes sonoras prejudica o entendimento da mensagem,
tendo em vista que o ouvinte tende a resumir a informagao no momento de repassar ao surdo.
O direito a ter acesso & comunicacdo, passa pelo direito de qualidade do acesso. Barbero
(2004), ao escrever que o ver se transforma em um paradigma conceitual, nos faz pensar que
passa pelo direito surdo a diminui¢do da distancia entre comunicagdo e democracia, ou seja, €
de direito do surdo ter acesso ao que ¢ informado pela midia. Ter acesso ao que ¢
veiculado em lingua portuguesa possibilita ndo sé o acesso as informacdes, mas também a
participacdo social e politica surda.

2.3.3 Propaganda para o Sujeito Surdo

No momento de fazer uma propaganda acessivel ao consumidor surdo deve-se pensar
nos processos de comunicagdo € como a mesma pode se tornar atrativa ao consumidor
despertando seu desejo. Conforme Canclini (2008, p. 62) “os produtores € emissores nao so
devem seduzir os destinatarios, mas também justicar-se racionalmente”. Conforme Canclini
(2008, p.70), “nds seres humanos, intercambiamos objetos para satisfazer necessidades que
fixamos culturalmente”, para integrarmo-nos com outros € para nos distinguirmos de longe,
para realizar desejos e para pensar nossa situacdo no mundo, para controlar o fluxo erratico
dos desejos e dar-lhe constancia ou seguranca em institui¢des e rituais. Compreende-se que os
surdos sdo convidados, seduzidos a incluir-se nesse universo de consumo, sentindo a
necessidade e o desejo de estar conectado a esta sociedade consumidora, na qual a propaganda
cria estratégias para vender ideias, persuadir e convencer um novo publico.

Segundo Sant’Anna (2009, p.80) “quanto mais conhecermos o valor das palavras, as
necessidades, os desejos e impulsos humanos e as emogdes que desencadeiam, mais
saberemos sobre a técnica de persuasdo e seu modo de operar”, ou seja, hoje a publicidade
procura atingir o seu consumidor-alvo estimulando suas emogdes, atendendo as suas
necessidades e respondendo a seus anseios. Assim, utiliza-se da Libras como um diferencial
que agrega valores da comunidade surda, qual seja sua lingua e sua experiéncia visual, para
atingir objetivos de consumo.

Para atingir as pessoas surdas com o conteudo da propaganda ¢ muito importante
reconhecer a diferencas lingiiisticas e culturais do sujeito surdo, assim como diz Gesser
(2009):

A lingua de sinais tem todas as caracteristicas lingiiisticas de qualquer
lingua humana natural. E necessario que nds, individuos de uma
cultura de lingua oral, entendamos que o canal comunicativo diferente
(visual-gestual) que o surdo usa para se comunicar ndo anula a

existéncia de uma lingua tdo natural, complexa e genuina como ¢ a
lingua de sinais (GESSER, 2009, p. 21-22)

Quando a propaganda ndo apresenta legenda ou tradu¢do em Libras, a mensagem a ser
passada fica de dificil compreensdo para a pessoa surda. Conforme Reichert (2006) parte
sonora que traz o didlogo, os comentdrios, e as explicacdes fica de dificil ou impossivel
acesso para as pessoas surdas ocasionando uma leitura “incompleta”, “fragmentada” e ou
“inexistente” das informacdes. Ainda conforme o autor, diante dos diferentes programas
televisivos os surdos que possuem maior conhecimento do portugués escrito e maior
habilidade de leitura, preferem o uso da legenda. Ja os surdos que ndo possuem maior
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intimidade com o portugués preferem assistir aos programas que possuem intérprete de Libras
fazendo a traducao.

Geralmente nos comerciais aparecem palavras soltas, como por exemplo, marcas de
roupas, carros, perfume entre outros e, sem legenda ou tradu¢do em Libras, os surdos
precisam tentar captar a mensagem no contexto das imagens e movimentos. Para permitir a
acessibilidade ¢ importante que as propagandas tenham legenda ou interpretacdo em Libras. A
acessibilidade na midia esta garantida no artigo 19 da Lei 10098/2000, que diz que os servigos
de radiodifusdo sonora ¢ de sons e imagens adotardo plano de medidas técnicas com o
objetivo de permitir o uso da linguagem de sinais ou outra subtitulagdo, para garantir o direito
de acesso a informagdo as pessoas portadoras de deficiéncia auditiva. Assim, cabe as
empresas estabelecer estratégias de acessibilidade ao consumidor surdo.

Uma ferramenta que pode ser utilizada na intervengdo com o surdo ¢ o video,
apresentando as informagdes em Libras. A tradu¢do do texto escrito na lingua oficial do pais
para um video com a tradug¢do na Lingua de Sinais, representa a possibilidade para muitos
surdos de acessar informagdes. Assim como os videos, o computador ¢ outra ferramenta
importantissima para o surdo, bem como para pessoas com outras deficiéncias. Conforme
Perlin e Miranda (2003, p.218) “a experiéncia visual significa a utilizacdo da visdo, (em
substituicdo total a audi¢do), como meio de comunicacdo”. Desta experiéncia visual surge a
cultura surda representada pela lingua de sinais, pelo modo diferente de ser, de se expressar,
de conhecer o mundo, de entrar nas artes, no conhecimento cientifico e académico.

Assim, € estratégico usar as tecnologias digitais como alternativas na apresentacao de
informacdes sobre os produtos para os consumidores surdos. As imagens vém ganhando lugar
de destaque nessa sociedade e as interfaces graficas estdo predominando cada vez mais por
meio das cameras fotograficas, videos, televisdo, telas de computadores, celulares,
smartphones e tablets. Destaca-se que “nas tltimas décadas esta forma de letramento comeca
a se diversificar dando espago para outras formas de linguagem: as imagéticas, sensoriais em
geral, sonoro e digital que estdo presentes nas tecnologias da informagdo e comunicagdo”.
(SILVA. et al., p. 215, 2013). Enfatizando a percep¢ao das imagens como linguagem, ¢
importante estimular a relagdo entre os surdos e as tecnologias digitais. Para o surdo as
informacdes passados em lingua oral tornam-se de dificil compreensao. Segundo Silva et al
(2013, p.233, in VALLE, 2013) a utilizagdo de imagens e da lingua oficial do surdo, através
das novas tecnologias, vao contribuir para a interpretacdo do surdo sendo uma forma de atrai-
lo, fazendo com que ele tenha acesso as informagdes e com isso despertar e atender seus
desejos.

3. Metodologia

3.1 Classificacdo da Pesquisa: quanto a abordagem do tema e objetivos da pesquisa
classifica-se como quantitativa e exploratoria. A pesquisa quantitativa, segundo Samara
(2007, p.50), “busca uma analise das relagdes de consumo, respondendo a questdao da
quantidade, sendo estes resultados analisados e interpretados a partir de médias e percentuais
das respostas obtidas”. Para Malhotra (2006, p.98 ) a pesquisa exploratoria “¢ um tipo de
pesquisa que tem como principal objetivo ajudar a compreender a situagdo-problema
enfrentada pelo pesquisador” e, (...) “as caracteristicas desta pesquisa sao que as informacoes
necessarias sdo fornecidas apenas de forma muito ampla, a amostra ¢ simples e ndo-
representativa”. Quanto ao procedimento técnico, foi utilizado o levantamento de campo,
através da aplicacdo de questiondrios.
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3.2 Plano de Amostragem: o processo de elaboragdo de uma amostragem inclui cinco
estagios que estdo relacionados e sdo relevantes para todos os aspectos do projeto de pesquisa
de marketing. Estas fases sdo: definicdo da populagdo—alvo e da composicdo da amostra, a
escolha das técnicas da amostragem, determinar o tamanho da amostra e a execugdo do
processo da amostra. (MALHOTRA, 2006, p.320).

3.2.1 Definicao do publico-alve: nesta pesquisa a populagdao ¢ formada por consumidores
surdos de Erechim e Passo Fundo. Segundo dados da Associagdo dos Surdos do Alto Uruguai
em Erechim existem em torno de 55 surdos cadastrados. J4 em Passo Fundo, segundo a
Associagdo dos Surdos de Passo Fundo, possui em torno de 70 surdos. Assim, a populacio
deste estudo ¢ de 125 surdos. O publico-alvo sdao os consumidores surdos, homens e mulheres,
a partir de 15 anos.

3.2.2 Determinacio do Tamanho da Amostra: pesquisou-se uma amostra de 55
consumidores surdos selecionados dentre o publico-alvo definido para o estudo.

3.2.3 Técnica de amostragem: para a escolha da técnica de amostragem, o pesquisador
precisa decidir a abordagem utilizada, se amostragem probabilistica ou ndo-probabilistica.
Nesta pesquisa utilizou-se a amostragem nao-probabilistica que “é uma técnica de
amostragem de conveniéncia, confia no julgamento pessoal do pesquisador, pode oferecer
boas estimativas das caracteristicas da populacdao, mas ndo permitem uma avaliacdo objetiva
da precisdo dos resultados amostrais”. (MALHOTRA, 2006, p. 325). Justifica-se o uso da
nao-probabilistica tendo em vista que ndo foi possivel uma definicdo precisa da populagao-
alvo, o que ndo invalida o estudo, entretanto, ndo permite generalizacdes das respostas da
amostragem para o todo populacional.

3.3 Instrumento de Coleta de Dados: o instrumento de coleta de dados ¢ um questionario,
composto por trés modulos, buscando informagdes referentes ao perfil do consumidor
(modulo I), aos habitos que podem levar a decisdo de compra (mddulo II) e as questdes
relacionadas a acessibilidade das propagandas (mddulo III). Foram elaboradas perguntas
dicotomicas e de multipla escolha.

3.4 Plano de Analise dos Dados: os dados do questiondrio da pesquisa descritiva serdo
analisados de forma quantitativa. Neste caso, os dados foram sistematizados em tabela excell,
(calc) e as informagdes relacionadas com as teorias relativas ao comportamento de compra do
consumidor surdo e composto de comunicacdo (propaganda).

4. Analise dos Resultados

Com a finalidade de atingir os objetivos propostos pelo artigo, sdo apresentados e
analisados os dados obtidos, relacionados ao perfil dos consumidores surdos, habitos de
compra e opinides sobre as propagandas veiculadas televisao e internet.

4.1 Perfil dos entrevistados surdos

a) Perfil geogrifico: 73% dos participantes da pesquisa moram em Erechim e 27% em Passo
Fundo. Destes, 34% moram na area central destas cidades ¢ 63% dos entrevistados moram em
diferentes bairros da area urbana e somente 2% moram no meio rural.

b) Perfil demografico e socioecondomico: 59% sdo do sexo masculino e 41% sdo do sexo
feminino; 54% dos entrevistados sdo jovens na faixa etaria dos 15 a 24 anos, 24% sao adultos
de 25 a 34 anos, 20% estdo na faixa etaria dos 35 aos 44 anos e apenas um participante tem
entre 45 e 54 anos; 63% dos entrevistados sdo solteiros, 17% sdo casados € 17% vivem em
unido estavel, sendo 2% vitvos. Com relagao a escolarizacdo dos entrevistados pode-se
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constatar que 90% possuem Ensino Médio Completo, 27% estdo cursando o Ensino Superior,
2% possuem o Ensino Superior completo e 15% estdo cursando ou j& concluiram cursos de
Po6s-Graduagdo. Estes dados relevantes, pois o grau de escolarizagdo influéncia diretamente a
compreensdao do portugués. Outro fator importante na identificagdo do perfil dos
consumidores ¢ a identifica¢ao se os surdos estdo inseridos no mundo do trabalho. Constatou-
se que 56% dos entrevistados estdo trabalhando, em atividades como industria (20%), setor
publico (17%), comércio (10%), prestacdo de servico (10%), estudantes (15%),
desempregados (15%), os demais sdo aposentados ou dedicam-se aos afazeres domésticos.
Em relagdo ao convicio familiar, observou-se que 34% dos entrevistados moram com mais
duas pessoas, 27% moram com trés pessoas, 20% moram com mais de trés pessoas, 17% e
somente 2% moram sozinhas. Com relagao a filhos, 80% dos entrevistados nao tém filhos,
10% tem um filho e 10% tem dois filhos.

4.2 Habitos de Compra e Dificuldades no Processo de Comunicacio do Consumidor
Surdo

Quanto aos habitos de compras foram solicitadas informagdes sobre compras em
internet e lojas fisicas, os veiculos de comunicagdes utilizados e as principais dificuldades na
comunicagao.
4.2.1 Habitos de compra em lojas fisicas e internet: Os dados apontam que 39% dos
entrevistados nunca compraram pela internet, 34% compram raramente e 27% tem como
habito fazer compras pela internet. Dentre os produtos mais comprados destacam-se os
eletronicos (52%), materiais esportivos (36%), livros (28%), CD e DVD (28%) e roupas e
calcados (16%). Dos entrevistados que ndo possuem o habito de comprar pela internet, a
maioria deles, 74%, afirmaram que ndo realizam a compra por nao confiarem nos sites, 23%
responderam que ndo entendem o boleto ou como usar o cartdo e 10% ndo entendem as
informacdes disponibilizadas em portugués. Com relagdo ao local onde os entrevistados
buscam informagdes sobre os produtos e servigos, constatou-se que 69% fazem a pesquisa no
Google, 41% no site da empresa, 13% no Faceboook da empresa e apenas 3% nos blogs. Na
sequéncia, buscou-se identificar quais sdo os produtos mais procurados em compras
realizadas diretamente nas lojas: roupas (47%), materiais esportivos (29 %) e os produtos
eletronicos (24%) e calgados (24%). O que chama a atencdo na apresentacdo destes dados ¢é
que os consumidores procuram mais os produtos eletronicos na internet do que nas lojas. Com
relagdo a forma de pagamento, a maioria dos consumidores surdos relataram pagar em
dinheiro, totalizando 60% dos entrevistados, 38% realizam o pagamento com cartdo, 18% no
crediario ¢ 15% com boleto bancario. Dente os veiculos de comunicacdo mais utilizados,
percebeu-se que 68% dos participantes da pesquisa buscam informacdes na internet, 32% na
televisdo, 12% em revistas e 10% em jornais. Quando compram em lojas os surdos de
comunicam de diferentes formas sendo que 61%, escrevem em um papel o que eles
gostariam e mostram para o vendedor, 37% fazem leitura labial, 20% tenta se comunicar em
LIBRAS, 15% mostram na prateleira o produto que querem e alguns entrevistados, 7%,
declararam ndo conseguir se comunicar. Quanto as principais dificuldades que o consumidor
surdo enfrenta no momento da compra, constatou-se que 33% nao conseguem entender como
funciona o produto, 33% nao entendem as formas de pagamento, 26% ndo sabem o preco
certo do produto ou servigo ¢ 10% encontram outras dificuldades

4.3 O processo de Comunicacio para o Consumidor Surdo

Neste item o objetivo foi identificar questdes relacionadas a acessibilidade nas
propagandas pelo surdo, investigado-se a percepcdo dos consumidores surdos sobre as
propagandas veiculadas em televisdo e internet.
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4.3.1 Acessibilidade e Dificuldades nas propagandas veiculadas na internet e na televisiao

Os dados da pesquisa permitem constatar que para 63% dos consumidores surdos as
propagandas na televisdo ndo sdo acessiveis, ja com relacdo a acessibilidade das informacdes
sobre os produtos e servigos disponiveis na internet, 77% consideram que as informacdes
estdo acessiveis.

Um niimero expressivo de consumidores consideram que as propagandas na televisao
ndo sdo acessiveis e dentre as principais dificuldades apontadas pelos consumidores surdos,
estdo: 39% que quando a propaganda tem legendas estas sdo muito rapidas, dificultando a
compreensdo; 27% apontaram como dificuldade a falta de legenda, 24% apresentaram a
limitagdo de ndo ter informagdes em LIBRAS, 24% disseram que tém poucas informagodes
visuais e 17% afirmaram que, mesmo com a funcdo closed caption ativada, faltam palavras o
que impossibilita a compreensao. Nesse ponto ¢ importante ressaltar o que foi dito por Skliar
(1998, p.11), “a cultura surda ¢ toda voltada ao visual”. Assim, o trabalho com a lingua de
sinais ¢ fundamental para entenderem e compreenderem textos escritos em portugués. E
importante ressaltar que o surdo tem como sua primeira lingua a Libras, e a leitura para ele so
teria significado pleno na sua lingua. Mesmo sabendo o portugués, ao ler vai ter de associar a
palavra ao sinal em Libras. De acordo com Santana (2007), a lingua de sinais, além da
importancia para a aprendizagem do escrito e da leitura, permite uma mediagdo com o
pensamento.

Com relacdo as dificuldades encontradas na acessibilidade nas propagandas na
internet, verificou-se que 42% dos participantes da pesquisa disseram ndo saber se as
informacdes dos sites sdo seguras, 34% que sdo usadas palavras muito dificeis, o que dificulta
a compreensdo, 13% ter dificuldade em encontrar sites de compra e 13% relataram ter
dificuldades em entender as formas de pagamento pela internet.

Para que se possa pensar em estratégias de como fazer uma propaganda acessivel, ¢
imprescindivel conhecer as necessidades dos consumidores surdos e também ¢ muito
importante saber como o servidor gostaria que a propaganda fosse para que ele tivesse mais
facilidade de compreender as informacdes. Neste ponto, 63% dos participantes destacaram
que as propagandas deveriam ter legenda, igual nos filmes, 44% gostariam que tivesse a
traducdo em Libras, com a janela na lateral da tela, 15% gostariam do closed caption e 15%
que as propagandas tivessem mais imagens ¢ desenhos. Esses resultados vao ao encontro do
que foi dito por Reichert (2006) que afirma que quando a propaganda ndo apresenta legenda
ou tradu¢do em Libras, a mensagem a ser passada fica de dificil compreensdo para a pessoa
surda. Para o referido autor, o surdo ndo acessa as mensagens sonoras da televisdo, € como no
som estdo contidas informag¢des as quais ele ndo toma conhecimento, sua leitura e
interpretacdo se dao pelas imagens, pelos movimentos das cenas e pelas luzes que se
modificam conforme a mensagem que querem transmitir.

4.4 Fatores da Comunicacio que Influenciam na Decisio de Compra do Consumidor
Surdo

Com relagdo aos fatores que influenciam a decisdo de compras na internet, 68% dizem
que preferem comprar quando tem video ou imagem que mostra e explica como usar o
produto, 20% quando mostra preco e como pode fazer o pagamento, 18% quando usa
palavras simples em portugués e 15% disseram que a utilizagdo de imagens influencia na
decisdo de compra. Esses resultados demonstram como ¢ importante para os surdos a
exploracao das questdes visuais, pois, conforme afirmado por Quadros (2002, p. 10) os surdos
“t€m caracteristicas culturais que marcam seu jeito de ver, sentir e se relacionar com o mundo,
e a cultura do povo ¢ visual”. Os consumidores surdos foram questionados se comprariam
produtos porque a propaganda na televisdo ou internet estd expressa em Libras ou tem
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legendas. Neste caso, 53% afirmaram que consideram a propaganda acessivel um diferencial
da empresa e que isso faria diferenca na escolha do produto.

Com a apresentacdo e andlise dos dados pode-se perceber a importancia de identificar
quais sao as necessidades do consumidor surdo para que ele tenha acesso as informagdes que
a empresa esta querendo passar sobre seus produtos. Além disso, destaca-se a relevancia da
linguagem para a comunicagdo, pois ¢ através do dominio da lingua que o ser humano tem a
possibilidade de construir e interpretar as mensagens.

5. Consideracoes Finais

Percebe-se que as campanhas publicitarias de produtos e servigos, em sua grande
maioria, utilizam como forma de divulgagdo das informagdes, propagandas faladas, utilizando
para isso a lingua portuguesa, nao apresentando legenda. Com a situacdo exposta, a pessoa
surda, que ndo ouve a mensagem que estd sendo veiculada, ndo terd acesso as informagdes
que estao sendo divulgadas e, consequentemente, ndo tera conhecimento sobre o produto ou
servigo que estd sendo apresentado. O surdo, assim como todas as pessoas, tem necessidades e
desejos a serem satisfeitos, no entanto, eles ndo tém acesso as informagdes faladas, mas sim,
se comunicam através da Lingua Brasileira de Sinais (LIBRAS), sendo possivel também que
eles entendam o contexto de uma informacdo escrita em portugués, considerando que a
comunicacao para o surdo ¢ espago-visual.

Com a realizagao do estudo pode-se perceber a importancia dos profissionais da area
de marketing terem uma aten¢do diferenciada para o atendimento das necessidades dos
consumidores surdos, pois, conforme Limeira (2000), o marketing deve criar valor para o
cliente e gerar vantagem competitiva duradoura para a empresa. Para criar valor para o cliente
a empresa precisa conhecer o perfil do consumidor, € no caso do consumidor surdo, deve ter
clareza que o mesmo se comunica através de outra lingua, a LIBRAS. Um fato relevante na
analise dos dados foi que os consumidores surdos entrevistados (ossuem ensino médio
completo (90%), e alguns estdo cursando ensino superior ou pds-graduagdo, apontando que o
grau de escolarizagdo influéncia diretamente a compreensdo do portugués. Outro fator
importante identificado com a pesquisa ¢ que a maioria dos participantes da pesquisa
trabalham em diferentes segmentos do mercado, mostrando que ha alguma inclusao social do
surdo na sociedade.

Com relagdo a comunicagdo no ato de compra em lojas fiscias, grande parte dos
consumidores surdos para conseguirem expressar O que precisam comprar escrevem a
necessidade em um papel, alguns tentam fazer leitura labial, mas mesmo assim, todos
apontam para a necessidade da comunicacdo em Libra. Constatou-se que o consumidor surdo
possui muitas dificuldades de comunicacdo com os vendedores, como de entender como
funciona o produto, em saber o preco e em entender como funciona o pagamento.

Ainda com relagao as propagandas na televisao e na internet constatou-se a falta de
acessibilidade nas propagandas na televisdo e o entendimento de que a internet apresenta mais
opgoes de acessibilidade. As principais limitagdes nas propagandas na televisao estdo em nao
ter legenda ou informagdes em Libras, e quando tem legenda os textos passam muito rapido,
impossibilitando a compreensao. Outro recurso disponivel na televisdo € o closed caption que
auxilia na comunicagdo, no entanto, esse recurso ¢ limitado, pois faltam palavras e assim
algumas frases ficam incompreensiveis. Skliar (2001, p. 27) ressalta que “a surdez ¢ uma
experiéncia visual [...], e isso significa que todos os mecanismos de processamento da
informacao e todas as formas de compreender o universo em seu entorno, se constroem como
experiéncia visual.”. A forma escrita da lingua portuguesa, através das legendas, ¢ um
caminho através do qual os surdos alfabetizados conseguem ter acesso as informagdes.
Segundo Reichert (2006, p.62) “as palavras se esclarecem num jogo de imagens onde o surdo
faz ligagdes para compreender a mensagem e fazer a partir disso uma nova constru¢do da
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diferenca e da imagem que os narram”. Com relagdo a acessibilidade das propagandas na
internet foi apontada a falta de confianga nos sites e a utilizacdo de palavras consideradas
dificeis para os surdos.

Com a pesquisa pode-se constatar que para que a propaganda seja acessivel ¢é
importante que a mesma tenha legenda ou traducdo simultdnea em Libras, além de explorar a
utilizacdo das imagens e investir na utilizacdo de informagdes visuais. Informagdes como
preco e forma de pagamento devem estar disponiveis. Além disso, as palavras utilizadas em
portugués devem ser simples e sempre que possivel ¢ importante que se mostre como utilizar
o produto e ndo somente falar sobre ele. Se o consumidor tem deficiéncia auditiva ou ¢ surdo,
a comunica¢do deve ser visual, utilizando legenda, imagens e, sempre que possivel, a Lingua
Brasileira de Sinais (LIBRAS). Para o consumidor surdo o ideal seria possuir um intérprete de
LIBRAS em cada local de prestacdo de servicos € no comércio, ou terem colaboradores com
conhecimento em LIBRAS. A LIBRAS tem uma estrutura propria e diferenciada da lingua
escrita, dificultando a interpretacdo de propaganda na lingua portuguesa, dai vé-se a
importancia de produtos serem divulgados e apresentados ao cliente surdo com imagens e em
LIBRAS.

Uma empresa que contempla a diversidade adquire um diferencial competitivo, diante
de mercados cada vez mais competitivos, visto que saber lidar com as diferengas ¢
fundamental para o sucesso e sustentabilidade do nego6cio. Deve ocorrer uma quebra de
paradigmas, mudanga de valores e de conceitos e eliminar barreiras atitudinais, para que
assim se alcance uma sociedade inclusiva e com responsabilidade social. Esse importante
fator foi comprovado com a pesquisa, visto que a maioria dos participantes consideram que a
realizacdo de propagandas acessiveis ¢ um diferencial competitivo da empresa e que este
posicionamento influencia na decisdo de compra do consumidor surdo. A partir dos dados
obtidos podem ser propostas estratégias para elaboragdo de propagandas na televisdo e na
internet acessiveis aos consumidores surdos.
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