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RESUMO

A televisio mesmo nos dias atuais ainda é um veiculo de comunicagdo de massa € que ao
veicular propagandas, acaba influenciando os seus telespectadores a consumir produtos sejam
eles materiais e nfo-materiais. Provocando nos individuos as mais diversas reagdes.
Criatividade e inovagdo traduzem em poucas palavras os comerciais veiculados atualmente,
elementos estes que despertam a cada dia desejos e sensagbes (micas. O objetivo desta
pesquisa ¢ identificar a influéncia das propagandas televisivas nos consumidores surdos
utilizando para esta anélise as campanhas: “NATURA Tododia - Rotina™ e “Guarana KUAT -
Metromusica”. Para realiza-la fez-se uso da pesquisa bibliografica, pesquisa exploratéria e
descritiva. e aplicaciio de questiondrio. Os questionarios foram aplicados & populag¢@o surda
do EDAC - Escola Estadual de Audio Comunicagiio Deméstenes Cunha Lima, com o objetivo
de coletar as opinides deles a cerca das propagandas televisivas ¢ observar a partir da
percepcio dos mesmos se os comerciais veiculados na TV influenciavam o consumo dos
produtos divulgados. De acordo com as respostas dos surdos, pode-se constatar que as
propagandas veiculadas na TV ndo os alcangam a ponto deles compreenderem o que esta
sendo transmitido, ja que estas, sdo produzidas e dirigidas a pessoas consideradas normais,
que conseguem captar o contetido veiculado na televisdo ¢ compreende-lo e interpretd-lo. Os
surdos afirmaram também categoricamente que a auséncia da Linguagem Brasileira de Sinais
— LIBRAS em propagandas televisivas, prejudica a compreensdo deles das mesmas, o que
demonstra a total falta de interesse da 4rea publicitaria em alcangar este piblico consumidor,
pois talvez ndo os enxerguem como consumidores em potencial. Contudo, eles consomem 0s
produtos veiculados nas propagandas de TV, ndo por serem persuadidos por elas, mas por que
os seus familiares os levam a consumirem. Conclui-se que as propagandas televisivas, nio se
preocupam em alcangar todos os publicos indistintamente, pois, no caso dos surdos, ndo ha
interesse cm transmitir comerciais que de alguma forma trabalhem com a linguagem deles.
Assim sendo, vé-se a necessidade de se repensar a forma com que as propagandas veiculadas
na TV estdo sendo produzidas, para que estas possam privilegiar indistintamente os
consumidores, afinal ela, a televisdo, ainda ¢ o maior meio de comunicag¢@o de massa.

Palavras-chave: Propaganda, Televisdo, Consumo ¢ Surdez.




ABSTRACT

Television, even in the present days, is a way of massive communication and, when it sets out
advertisements it ends up influencing people to buy material or non-material products
provoking in them the manifestation of the most different reactions. Creativity and innovation
translate in few words the advertisements that are made today and these elements rise up,
daily, the most unique feelings and sensations. The goal of this research is to identify the way
that these Advertisements can influence the deaf TV viewers and for this using, as examples,
the “NATURA Tododia — Rotina” and “Guarana KUAT — Metromusica™ campaigns. In order
to do it a bibliography, exploratory and descriptive research was made along with some
questionnaires. The questionnaires were applied to the EDAC — Demostenes Cunha Lima
Audio Communication State School — students, aiming to collect their opinion about TV
advertisements and to observe their perceptions about them if they would be influenced to use
the products that are announced. According to the deaf responses it was possible to realize
that TV Ad’s don’t take them to the point where they are able to understand their message as
it is made and directed to people who are considered “normal” which ones can fully
understand and capture their contents. The deaf also said that the absence of Brazilian Sign
Language - LIBRAS — deaf way of communication — on TV Ad’s affects their comprehension
of the Ad’s. It shows the total lack of interest from the TV Advertisement doers to reach this
kind of public and, it might be this way because they cannot see the deaf as potential
consumers. However, they buy the products that are shown on the Ad’s, but not because
they’ve been persuaded by them but due to their relative’s influence. In conclusion, TV
Advertisements don’t care in reaching all kinds of people, indistinctively, for in the case of
the deaf, there is no interest in making Ad’s that are to use, in any way, their own language.
Therefore, we can see the need of reviewing the way how the Advertisements are made in
order to reach, indistinctively, all kinds of consumers because TV still is the main way of
massive communication.

Key-words: Advertisements, Television, Buy and Deafness.
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1 INTRODUCAOQO

A emogio, o humor, a aventura, o suspense, entrando na imaginago, provoca no
expectador da mensagem, sentimentos diversos, que s6 podem ser percebidos se a mensagem
for compreendida plenamente, ou seja, o que foi comunicado absorvido. Diante do exposto,
Sant’anna lembra que ela, a TV, alcanga uma maior parcela da massa, dizendo que “TV ¢ um
grande veiculo de comunicagdo, e o responsavel por segurar a maioria das pessoas com a
maior parte das mensagens faladas™ (SANT’ANNA, 2006, p.176).

A mensagem publicitaria televisiva ¢ composta de palavras e ilustragdes com
significados, sendo formulada para provocar no individuo reagdes sobre o que ela apresenta.
No entanto, para que o individuo compreenda a mensagem ¢ preciso que esta prenda a sua
atengdo, como afirma Leduc (1972, p. 189) “a atencfio representa a condi¢dio indispensavel
para a eficiéncia da mensagem publicitaria™.

Os anunciantes, ao escolherem a televisio para ser uma das ou a midia de
divulgagfio do seu produto, mesmo em meio as tantas midias alternativas, e altamente
funcionais que hoje dispomos, como por exemplo, as hipermidias, a televisio ainda é o meio
de comunicag@o de grande alcance, j& que essa atinge todas as classes sociais, mas, resta saber
se alcanca todas as pessoas indistintamente, mesmo usando uma midia de massa, os atinge
plenamente.

O poder da comunicagio de massa estd em alcangar todos sem distingdo. Talvez o
efeito mais evidente da comunicagdo de massa, resulte no poder da sua natureza macica, que
prove que tantas pessoas estio vendo a mesma espécie de diversdo, ouvindo as mesmas
ideias, ou vendo as mesmas personalidades, recebendo o mesmo o tipo de influencia.
Entretanto, saber que s6 algumas sio levadas a terem o seu comportamento final realizado na
experiéncia de consumo, pois, e provavelmente, algumas vio ser persuadidas pela mensagem
transmitida, e outras ndo, possivelmente aquelas que sio portadoras de surdez.

Ao analisar as propagandas televisivas, vé-se um direcionamento especifico para
pessoas consideradas normais pela sociedade, como se apenas essas consumissem os produtos
divulgados. Grandes anunciantes de empresas renomadas, ou até pequenos empreendedores
ao veicularem seus comerciais, divulgando seus produtos ou servicos parecem nio considerar

as pessoas portadoras de necessidades especiais, como consumidoras em potencial dos seus

produtos.
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Os surdos sdo consumidores em potencial como qualquer outro, podem ndo ouvir,
mas comem, bebem, vestem, se divertem, fazem todas as coisas que um ser humano
considerado normal faz. Dentre os individuos influenciados pela propaganda, divulgada
através da televisdo, encontramos esta parcela da sociedade, que pode ndo estar tdo envolvida
com 0 que assiste quanto os ouvintes, uma vez que captam a mensagem, € ndo a comunicagio
verbal das propagandas.

Este trabalho trata de questdes pertinentes ao campo da comunicagdo,
entrelagando com a 4area de atuagdo da fonouadiologia, uma vez que, procura explanar ao
longo do mesmo, como as propagandas televisivas, influenciam no consumo dos surdos,
objetivando assim entender a relagdo: consumo, televisdo e surdez.

Para o desenvolvimento do mesmo foi feita analise das campanhas das empresas
NATURA e Coca-Cola, que veicularam no primeiro semestre de 2009, campanhas televisivas
de um dos seus vdrios produtos. Da empresa NATURA foi escolhida a propaganda NATURA
Tododia com o tema Retina e da Coca-Cola a propaganda do Guarand KUAT.

Na propaganda Retina, pode-se perceber que o uso da narrativa além da imagem
e da musica sdo recursos utilizados para transmitir a informacdo por meio da emocdo,
recursos esses que sé podem ser percebidos se a audigdo € a visdo estiverem em conjunto,
possibilitando assim a absor¢do da informag¢fo. Na Propaganda do Guaranid KUAT, com o
tema Metromusica, a mensagem publicitaria € realizada com pessoas dentro de um vagio do
metrd, e harmonicamente o som produzido por elas junto com a musica tocada, o BG', fazem
com o que a comunicagio seja feita. Portanto as propagandas apresentadas que privilegiam os
individuos considerados normais para o entendimento de sua mensagem, provavelmente ndo
poderdo influenciar os consumidores a consumirem os seus produtos.

Assim sendo, tém-se como problema de pesquisa verificar qual o entendimento da
mensagem das propagandas televisivas pelos surdos uma vez que as mesmas sdo apresentadas
a partir de elementos que privilegiam os individuos considerados normais pela sociedade?

Sera utilizado como universo de pesquisa a populagio de deficientes auditivos,
estudantes da escola EDAC — Escola Estadual de Audio Comunicagio Demdstenes Cunha
Lima. Por ser esta escola referéncia em cuidado e ensino aos portadores de surdez de todas as

idades.

'Background — musica de fundo.




Mesmo possuindo limitagdes essenciais para a linguagem falada, ainda sim, sdo

iduos pertencentes & sociedade, que necessitam ndo de atengfio especial, mas de nos
2rmos a eles como um piblico critico e potenciais consumidores.

Segundo o Instituto Nacional de Educag¢io de Surdos — INES, no Rio de Janeiro,

menos uma em cada mil criangas nasce profundamente surda. Muitas pessoas

mvolvem problemas auditivos ao longo da vida, por causa de acidentes ou doencas.

siéncia auditiva € considerada como a diferenca existente entre o desempenho do

iduo e a habilidade normal para a detecgdo sonora de acordo com padrdes estabelecidos

American National Standards Institute.

Helen Kellerz, que ficou surda desde os 19 meses de idade, considerava que ser

» € pior do que ser cego, porque ser cego isola a pessoa das coisas, mas ser surdo isola a
wsoa das outras pessoas. Ela nasceu em 1880, escreveu varios livros, e é um referencial
Considera-se, em geral, que a audi¢do normal corresponde & habilidade para
seocdo de sons até 20 dB N.A (decibéis, nivel de audigdo). A audigio desempenha um
el principal e decisivo no desenvolvimento e na manutengfio da comunicagéio por meio da
sewagem falada, além de funcionar como um mecanismo de defesa e alerta contra o perigo
¢ funciona 24 horas por dia, pois nossos ouvidos ndo descansam, nem quando dormimos.
S1-1989).
A relevéncia deste trabalho encontra-se no fato do mesmo, procurar verificar até
e ponto a propaganda televisiva, que foi criada para estimular os individuos a consumir os
os divulgados, fazendo uso dos sentidos visuais e auditivos do publico consumidor,
wsegue atingir um publico consumidor que s6 podera usar um desses sentidos (o visual). A
a pretende também apresentar subsidios que podera contribuir para ampliar a visdo dos
“ssionais de publicidade e propaganda, para a importancia da valorizacio desse piblico
midor (os surdos) que parcce ser muitas vezes esquecidos pelas propagandas nio
Afinal, a propaganda tem como meta atingir todos os publicos indistintamente,
pendentemente de classe social, género, sexo, etc., portanto, por que a auséncia de

ssss30 sobre este tema? O que parece denotar que este publico consegue ser atingido como

22 no Alabama foi dos maiores exemplos de que as deficiéncias fisicas ndo sdo obsticulos para se obter
Helen Keller foi uma extraordinaria mulher, triplamente deficiente, que ficou cega e surda, desde tenra
devido a uma doenga diagnosticada na época como febre cerebral. Superou todos os obsticulos, tornando-
das mais notaveis personalidades do nosso século. Uma personagem famosa pelo extenso trabalho que
wveu em favor das pessoas portadoras de deficiéncia.




alquer outro pelas propagandas comerciais veiculadas na TV, ou que ndo consiste em

wsumidores em potenciais que meregam ser atendidos.

1.1 Objetivos: geral e especificos

Como objetivo geral tém-se:

s identificar a influéncia das propagandas televisivas nos consumidores surdos
utilizando para esta andlise as campanhas: “NATURA Tododia - Rotina” e
“Guarand KUAT - Metromusica”.

Como objetivos especificos tém-se:

observar a construgiio da linguagem publicitdria voltada para os consumidores surdos;

verificar a partir das opinides dos surdos se eles percebem que ha por meio das
campanhas escolhidas, preocupago das empresas em alcanga-los;

analisar os pontos fortes e fracos das propagandas televisivas para persuadir o
consumidor surdo;

1.2 Metodologia

A metodologia utilizada para a execugdo do trabalho foi inicialmente a pesquisa
Bibliografica, que segundo Fachin, 2003, p. 125,

[...Jtém como finalidade fundamental conduzir o leitor a determinado
assunto e proporcionar a produgdo, colegdo, armazenamento,
reproducdo, utilizagdo e comunicagdo das informagdes coletadas
para o desempenho da pesquisa.
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Apesar da importancia da pesquisa bibliografica para a coleta, armazenamento e
reprodugdio dos dados coletados, no caso especifico dessa pesquisa a mesma nesta drea
apresentou certa dificuldade devido ao fato de nfio se encontrar autores que discutisse sobre o
tema aqui proposto, ou seja, propaganda e surdez.

A coleta de dados foi feita a partir de livros, artigos, videos e sites na internet, que
discutiam o tema de forma separada, isto €, materiais especificos da 4rea publicitiria e
material que discutiam a questio da surdez, mas que ndo privilegiavam apenas o aspecto
apenas da condiggo fisica do individuo.

Utilizou-se tambhém para a execugdo do trabalho de pesquisa, segundo os
objetivos tragados, a pesquisa exploratoria e a descritiva. A pesquisa exploratoria auxiliou na
obtengéo de uma maior familiaridade com o problema, de acordo com Gil (2002), pois tornou
mais fécil a elaboragdo das hipoteses que nortearam o estudo sobre o tema, aprimorando
assim as ideias ¢ as descobertas do que foi pesquisado.

Através deste tipo de pesquisa, possibilitou que um estudo mais detalhado possa
ser feito (definido com maior precisdo e compreensio). Acessando os sites das marcas
estudas. pode-se encontrar materiais que auxiliaram na execugéo deste trabalho monografico.

A pesquisa descritiva auxiliou na descrigdo das caracteristicas da amostra,
levantando opinides, atitudes e crengas deste publico. Por ser uma de suas funges eficazes e
significativas, a utilizagio da técnica de coleta de dados, por meio do questiondrio em
questdes fechadas, que possibilitou um conhecimento maior da populagfio pesquisada, e
tambem para uma maior compreenséo do problema a ser estudado.

O censo do IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica/2000) revela que
had no Brasil 24,5 milhdes de pessoas com deficiéncia, o que corresponde a 14,5% da
populagdo. Destes, 16,7% apresentam surdez, ou seja, existem no Brasil 5.735.099 (cinco
milhdes setecentos e trinta e cinco mil e noventa e nove) surdos.

Dentre estes, utilizou-se a populagdio de surdos da instituigio EDAC — Escola
Estadual de Audio Comunicagio Demostencs Cunha Lima, em Campina Grande, Paraiba,
sendo disponibilizado pela diregdo da escola apenas uma populagdo de 10 (dez) surdos, na
faixa etaria entre 15 (quinze) e 30 (trinta) anos, dentro de uma comunidade surda de 319

(trezentos e dezenove) alunos da instituicdo, entre criangas, jovens e adultos. Durante este

processo, foi escolhido um momento para que as propagandas fossem transmitidas para os
surdos, e logo apés foi aplicado o questionario. Com a ajuda da intérprete de LIBRAS,
funcionaria da EDAC, Conceigio.
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Foi utilizado como instrumento de pesquisa o questionario, que segundo Fachin
(2003, p. 47), é um modelo ou documento em que ha uma série de questdes, cujas respostas
devem ser preenchidas pessoalmente pelos informantes. Mas também pode ser conceituado
como uma série de perguntas organizadas com o fim de se levantar dados para uma pesquisa
com respostas fornecidas pelos informantes, sem assisténcia direta ou orientagio do
mvestigador. O questionario consiste num elenco de questdes que sdo apreciadas e submetidas
a certo numero de pessoas com o intuito de se obter respostas para a coleta de informacoes. E
para que a coleta de informagdes seja significativa, ¢ importante verificar como, quando e
onde obter os dados.

O questiondrio € visto também como uma vantagem, por ser um instrumento de
coleta de informagdes consideravelmente acessivel, comparando-o aos demais.

No questionario, as questdes fechadas sdo, em geral, preferidas pela populagdo
pesquisada, de acordo com Fachin (2003, p. 147), isso ocorre pelo fato de serem de
entendimento mais fécil e mais praticas de serem respondidas. E também sdo mais praticas
para a tabulagéo.

Assim, os tipos de pesquisa utilizados segundo os objetivos, auxiliaram na
percepedo dos fatos que contribuiram para que a ocorréncia do fendémeno estudado seja
quantificada.

A estrutura do trabalho esta disposta da seguinte forma, o primeiro tépico é a
introdugdo, que apresenta de forma breve, a contextualizagio do tema, o problema da
pesquisa, a justificativa, os objetivos gerais e especificos e em linhas gerais a metodologia
utilizada. Logo em seguida vem o desenvolvimento, que apresenta os topicos abordados
através de titulos e subtitulos da seguinte forma:

» 2 —Fundamentacio teérica: aborda os conceitos e defini¢des do tema escolhido.

»> 3 - Aspectos Metodolégicos: traga os métodos e procedimentos utilizados para o
trabalho monografico.

» 4 — Apresentagio dos resultados: mostra os resultados obtidos na pesquisa.

» 5 — A conclusio — apresenta a sintese dos resultados obtidos, destacando as
consideragdes finais do trabalho.

Por fim, apresentam-se as Referéncias e os Apéndices.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 A propaganda

Da palavra propaganda, emerge o sentido principal ao qual ela se destina, a ideia
de propagar, difundir, anunciar um produto ou servigo, uma tatica mercadologica, um
instrumento de vendas.

Atualmente a propaganda tem adquirido novos formatos e caracteristicas diversas,
tudo com um unico proposito: persuadir o consumidor.

Aldrighi (1985, p. 57), diz que a atividade publicitaria ¢ tdo complexa ¢ rica em
dimensdes humanas e tecnoldgicas, sendo assim, vemos os diferentes campos que esta
atividade compreende, como: a arte, criatividade, raciocinio, entre outros.

Em suma, a propaganda ndo € so a alma do negdcio, mas também um importante
meio de promogio de determinado produto/servigo, que, contudo deve ser usado de maneira a

alcangar a todos os publicos, no sentido de compreensio da mensagem transmitida.

2.1.1 A linguagem da propaganda

Gade (1980, p. 160), afirma que “é através da linguagem que o homem comunica
seus sentimentos, pensamentos, sua experiéncia e seu conhecimento”. E através dela, que nos
¢ transmitida toda a informagdo de cultura, costumes que possuimos, é por meio dela que
- aprendemos a sentir, pensar € julgar (op. cit.).

Vestergaard e Schroder (2004, p.24), dizem que a linguagem possui diversas
fungdes dentro na comunicagdo. “Empregamos a linguagem para expressar nossas emogoes,
para informar os leitores de fatos por eles desconhecidos, para influenciar atos e pensamentos
dos outros”, entre outras fungdes.

Compreendendo a fungfio da linguagem, poder-se-a entdo especificar o tipo de
linguagem adequada para alcangar determinado publico. Gracioso (2002, p. 85) afirma que

“todas as formas de comunicagio dirigida a alvos especificos e bem delimitados (...), podem

ser mais objetivos, usando argumentos sob medida para persuadir o cliente em perspectiva”.




mma com a qual utiliza-se da linguagem para comunicar através da propaganda, fard toda
srenga para a compreensdo da mensagem.

E esta linguagem ¢ estabelecida ndo so pelo tipo de publico, mas também pelo
-t social que este esta inserido. Pois como diz Vestergaard e Schroder (2004, p.7), que
~ssoas ndo vivem isoladas, elas pertencem a grupos, e possuem a consciéncia deste
mcimento, a0 passo que possuem a consciéncia de suas individualidades.

Desta forma, Vestergaard e Schroder (2004), declaram que a relag@o entre esse
@=lo abstrato e genérico de comunicagio e a verdadeira situagdo ¢ perfeitamente clara, no
s s refere a propaganda.
Ao analisar a propaganda do produto NATURA Tododia, vé-se um comercial com

gens que acompanham, de forma acelerada, o texto. A linguagem comunicada é também

2 devido ao fato da combinagfio e do ritmo das palavras. Nesta, tanto a imagem quanto
1. se faz necessdrio para a compreensio da propaganda, levando ao entendimento de

@ produto esta sendo oferecido. Vejamos abaixo, o texto da propaganda:

A ideia é a rotina do papel.
) céu é a rotina do edificio.
¥ inicio ¢ a rotina do final.
A escolha € a rotina do gosto.
rotina do espelho € o oposto.
, rotina do perfume é a lembranca.
pé € a rotina da danca.
A rotina da garganta € o rock.
A rotina da mao € o toque.
ta ¢ a rotina do queijo.
A rotina da boca € o desejo.
wento é a rotina do assobio.
A retina da pele ¢é o arrepio.
4 rotina do caminho é a direcdo.
| rotina do destino é a certeza.
a rotina tem sua beleza.
linha NATURA Tododia.
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Neste ponto, observa-se que o conhecimento sobre a marca NATURA e o produto
0. € de extrema necessidade para a atribuicdo de efeitos de sentido. A informagdo € a
para que obtenha-se o sucesso da comunicagdo, pois apos recebé-la, se compreendida,
: o consumidor ao entendimento do que foi dito. Abaixo o modelo de como o

nidor processa a informagéo estabelecido por Minor e Mowen (2006 p. 43-44). (Ver
2 1)

ENTRADA DE INFORMACAO
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Exposicédo

|
i
et

Envolvimento <::>

i
: Processo

—f—r~ | Afengio

f[de percepcao

Memoria =" o R E

Compreenséo

Figura 1: Modelo de Processamento de informagéo pelo consumidor.
Foate: Minor; Mowen, 2006 p. 43-44. apud., Martins, 2009, £.37).

A forma de transmissdo da linguagem usada nesta propaganda, ndo deixa claro a
ela se refere, o cardter subjetivo do género textual poema, que torna-se um ponto
slicador no processo de atribuigdo de efeitos de sentido no caso dos surdos. Para um

sumidor surdo, a partir do momento que ele € exposto a propaganda, sua ateng¢do €




requerida, contudo pode ndo ocorrer a compreensdo, entdo o envolvimento com a marca sera
minimo, e a possibilidade de memoriza-la serd ainda inferior.

Vé-se entdo, que a forma de se comunicar com o consumidor surdo devera ser
diferenciada, porém ndo deixando de ser criativa ¢ persuasiva. O fato ¢ simplesmente
encontrar a melhor maneira para que isso se concretize.

A surdez é a diminui¢do da capacidade da percepgéio normal dos sons (MEC,
1997), isso ndo significa dizer que o surdo € um individuo que devera viver a margem da
sociedade, sendo excluido de determinados processos civilizatérios. Justamente por
compreender a diferenca, é que a pessoa surda aprende a linguagem mais pertinente a sua
situacdo, a Linguagem Brasileira de Sinais — L IBRAS.

O produto NATURA Todo Dia, ¢ conhecido por grande parte dos consumidores
brasileiros. Assistir determinadas campanhas da empresa hoje € facil reconhecé-la. Porém, um
consumidor surdo, ao ser exposto a propaganda, mesmo que seja conhecedor da NATURA,
pode nfo conseguir associar o tema Rotima, ao produto veiculado, ndo sendo portanto

persuadido pela mesma.

2.1.2 O poder de persuasao da propaganda

Kotler (2003, p.85) diz que “fazer negdcios sem propaganda € como piscar para
garota no escuro. Vocé sabe o que esta fazendo, mas ninguém percebe”.

Aparentemente, segundo Leduc (1972), nada é mais simples do que falar de um
produto. Nio € suficiente observa-lo e depois apresentar de um modo légico e ordenado todas
as informagdes que lhe dizem respeito? Nio € a maneira mais completa e objetiva de informar
e persuadir aqueles a quem nos dirigimos?

Na verdade, é bem diferente. Para nos convencermos disto, basta tentar transmitir
=ma mensagem. Entfo se descobre, que o sucesso da comunicacéo publicitaria depende muito
=30 somente do produto, mas também da reagdo que vamos conseguir naquele que nos
. Propomos atingir.

E necessario, situar o produto de tal forma que ressaltem a satisfagdo que ele

groporciona e o beneficio que usufruira aquele a quem € oferecido.




23

Todo ser humano é composto de particularidades que o completa, mas contudo, €
» de defeitos e qualidades que o diferencia dos demais.

Assim, faz-se necessario reconhecer a individualidade de cada ser, e
smcipalmente, as diferentes caracteristicas de cada grupo, se fazendo como eles, entendendo
= funciona o meio no qual estio inseridos, para compreender a melhor forma de se
sicar com esses. A fim de que a comunicagdio seja estabelecida e que 2 persuasao
smha o seu sucesso, gerando o consumo.

[ assim que muitos definem a propaganda, como sendo apenas um processo de
ssasio. O objetivo ndo € negar esta fungdo, porém esclarecer que a persuasdo faz parte da
sanda, ndo que seja o sindnimo dela. Na verdade, “a persuasdo ¢ um processo que
- a interagio de muitos fatores que agem sobre o consumidor, entre eles estd a

wanda” (ALDRIGI‘H ,1985, p61)

Vestergaard ¢ Schroder (2004), defendem uma propaganda mais informativa do
persuasiva, contudo, isto retiraria a fungdo intrinseca da propaganda que ¢ persuadir.

Especialistas em consumo, com Packard (1957), defendiam uma
propaganda mais fiel, ou seja, mais informativa e menos persuasiva,
ao passo que os apologistas da propaganda respondiam que ela era
franca e legitimamente persuasiva, mas que persuadia pelo fato de
ser informativa HARRIS E SELDON, 1962, p. 74, apud. op. cit, p.7)

A propaganda € inevitavelmente persuasiva, principalmente em se tratando do
a capitalista ¢ da aldeia global em que vivemos. O papel dela, conforme ja foi
Jlificado pelos autores citados acima, consiste em influenciar os consumidores no
; da aquisigiio do produto, assim, pode-se afirmar que ela contribuird para a difusdo de
acoes, criando e modificando atitudes mentais e predispondo o consumidor a uma acdo
wfica a nossos interesses como afirma Gracioso (2002, p. 96).
Hoje, propagandas que s6 querem convencer o receptor a compra, estd dominando
§ weiculos de comunicagfio. Os individuos ja se encontram saturados deste tipo de
=acio dos produtos e servigos. No entanto, a persuasdo, assim como as implicitudes da
=cem, ndo deve ser percebida pelo sujeito.

No caso do consumidor surdo, a persuasdo ocorre da mesma forma: s acontece se
em os possiveis efeitos de sentido da mensagem publicitdria transmitida, caso

4rio. ¢ apenas mais uma propaganda, contudo esta tarefa pode ndo ter intento, quando se
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na propaganda veiculada na televisdio, que acentua os sentidos da audigio e da visdo,
wendo-os por através destes sentidos com a mensagem veiculada.

Através da propaganda, a informag&o sobre o produto é reconhecida, e a atitude de
= € realizada ou no. Aldrighi (1985), diz que com:

[...] a ajuda da propaganda, a atitude evolui de algumas nogdes e
predisposicoes bdsicas até a preferéncia predefinida pela marca. E o
comportamento evolui da compra e experimentacdo até a formacdo
do habito e a fidelidade a marca (ALDRIGHI, 1985, p. 62).

Aldrighi (1985), sugere ainda um modelo do processo de persuasio do
idor, mostrando como a evolugdo da atitude em relagfo a marca até a estrutura¢io do

de uso acontece.

 ATITUDES |

— _
=
I

_' w2 2 Processo de persuasdo.
mees Aldrighi, (1985, p.63).

Este esquema, de acordo com Aldrighi, ¢ ideal, pois, persuadir o consumidor ndo é
s wender o produto, mas também criar condi¢Oes para sustentar continuamente a sua
mo mercado.

O consumidor possui predisposi¢des basicas, definida em relagdo ao tipo de

econsumido. Apos, a propaganda o estimula inicialmente, o que faz gerar expectativas
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 selacdo a marca. Em seguida, ocorre a compra. A partir de entfo, obtém a experiéncia em
230 ao produto, e se satisfeito, recebera as proximas exibi¢des da propagando de maneira
sva. funcionando como um reforgo positivo. E esta atitude, favorece a continuidade de
= gerando o habito e a desejada fidelidade a marca. (ALDRIGHI, 1985, p. 61-62).

O telespectador, no momento da execucdo da propaganda, se envolve por causa da
vidade ¢ da poesia transmitida, de acordo com as imagens e o texto. Mesmo sem
=cer 0 produto, a forma com que foi produzida, atrai a aten¢do para o que vem a ser
sado. A propaganda procura estimular o desejo do leitor e criar a convicglo sobre a

ade do produto.

Escolha do publico-alvo ou target

O target’ é escolhido de acordo com sua faixa etaria, classe social, sexo, grupo
22l entre outros fatores que sdo determinantes no momento do planejamento da campanha.
A partir do momento que o publico alvo ¢ identificado, comegasse a planejar a
sanda, adequando estilo, linguagem, arte, tudo o que cerca a propaganda para o
inado puablico.

Vestergaard e Schroder (2004) dizem que o publico se identifica com a

zanda de tal forma, pois esta associada ao valor que atribuem ao produto.

Um dos pressupostos bdsicos do seu trabalho é que os anuncios
devem preencher a caréncia de identidade de cada leitor, a
necessidade que cada pessoa tem de aderir a valores e estilos de vida
que confirmem seus proprios valores e estilos de vida e lhe permitam
compreender o mundo e seu lugar nele (op. cit, p.108).

Com este proposito de preencher a caréncia de identidade do individuo, a
=anda deve entdo cada vez mais aproximar-se do publico alvo, adequando-se ao estilo
#da que este individuo usufrua.

A escolha do piiblico e o direcionamento da propaganda a este, ¢ fundamental para
hilidade de sucesso desta seja consideravel.
A NATURA, em sua propaganda, foca no publico feminino jovem, que mantém

sotina de vida corrida, e ocupada com as tarefas do dia-a-dia, e que busca em algum

=smo que publico alvo, termo usado na publicidade.
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» do seu dia, um certo descanso. Para essas mulheres, foi desenvolvido o NATURA
produto que se identifica com e¢las ¢ as acompanha.

O Guarana KUAT, com o comercial Metromisica, ¢ direcionado para o piblico
gue sempre estd em busca de mudanga ¢ inovagdio, reforcando assim o conceito
pela a empresa.

Os surdos podem conhecer os produtos, consumi-los, contudo, as propagandas ndo
=ionadas também a eles, logo a experiéncia de consumo, nfo se dara por causa dos
Uma empresa que nédo se preocupa que a propaganda de seus produtos ird atingir a
s piblicos, ou que podendo alcangar um nimero maior de pessoas, atinge apenas
da parcela do mercado, estd perdendo a oportunidade de conquistar mais clientes.

=giéncia disso, perdendo lucro, ¢ deixando de fazer com que sua marca se torne mais

==nte do consumidor.

smunicacdo de massa: a televisio

Na propaganda televisiva, palavras e imagens devem caminhar juntas, refor¢ando-
sente. A unica fungfo da palavra ¢ explicar o que a imagem estd mostrando, diz
(2006), relatando a respeito das propagandas veiculadas na televisio. Até mesmo
W pesguisas mostram que se algo for dito que ndo seja também acompanhado de
o espectador imediatamente esquece. Apenas a imagem n#o causa um efeito, na
se faz necessdria tanto imagem quanto o som, para que as informagdes sejam
s. absorvidas e compreendidas.

A televisdo envolve pelo menos dois dos nossos sentidos (visdo € audigdo), o que
wendo e ouvindo mexendo com o nosso imaginario, pode nos provoca até que
s a experiéncia de consumo do produto ou servico, proveniente da atragdo que
a0 assistir tal comercial na televisdo. Vé-se assim, o nivel de influéncia que as

s televisivas causam no telespectador.
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O rddio e a TV transmitem emogdo, estilo e qualidade provocando os
melhores resultados possiveis. (...) o radio e a televisdo podem
atingir o publico de uma maneira mais profunda do que quaisquer
vendedores. (SCHWARTZ, 1985, p.59)

A comunicagio de massa, que atinge realmente todas as classes sociais, ainda hoje
«ce através da televisdo. Criando gostos, despertando desejos, mudando pensamentos,
decendo estilos, participando do cotidiano das pessoas. Essa € a forma que a TV se
sca com o telespectador atualmente. |

Neste contexto, vé-se a TV, mesmo com o advento de novas midias, ela ainda ¢
Jos maiores meios de comunicagdo com a massa, alcangando diversos publicos e
mtes locais.

Segundo Dizard (2000, p.131), “mais que qualquer ouira midia, as emissoras de

w30 dependem da publicidade”, essa assertiva justifica o fato da importincia que a

sanda tem para a televisdo, e a0 mesmo tempo, a importancia que o consumidor

~ctador tem para a mesma, devido a audiéncia em determinados hordrios atinge as
=s. fornecendo muitas vezes, grandes publicos para os seus anunciantes.

Sendo a televisdio, de acordo com Leduc (1972, p.100), “entre todas as midias,
gue tem penetracdo ao mesmo tempo maciga e mais homogénea”. Pois atinge de uma
sz, um numero expressivo de telespectadores, facilitando para que o alcance da
sem possa abranger mais lugares, em um curto espago de tempo.

E impossivel, independente das novas midias que venham a surgir, tirar o poder de
mcia que a televisdio possui na vida da nossa sociedade. Provavelmente, nos anos
sores isso venha a mudar. No entanto, atualmente a televisiio tem participacdo ativa na
s individuos.

A TV deixou de ser apenas uma forma de entretenimento, mas passou a
shar o decorrer o desenvolvimento de cada um. Atribuindo a televisdo um valor

ivel, passando longe de ser um simples eletrodoméstico.
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marcas

r Defini¢do de marca

Kotler (2000, apud. American Marketing) define a marca como um nome, termo,

». desenho — ou uma combinagdo desses elementos, que devem identificar os bens e

s de uma empresa ou grupo de empresas ¢ diferencia-las da concorréncia.
Esta ¢ responsavel por estabelecer um elo com o consumidor. Este por sua vez, se
& & marca muitas vezes, de forma altamente envolvente, e isto, se sobrepde a qualidade
ancia que o produto em si.
Neste sentido, vé-se a grande importincia que o individuo atribui a marca da qual

seu produto, a fazendo ser parte da sua rotina, marcando presenga em momentos

de sua historia. Todos esses fatores auxiliam na permanéncia de um

mento slido com a marca pelo consumidor. Relacionamento este, que inicia no

contato do consumidor com o produto, ou até mesmo com a mensagem publicitéria

-

%

Leduc (1972, p.357) afirma que a marca ndio é estatica, mas sim que cresce e
W comstantemente.

A marca ndo é nogdo estdtica ou inerte. Estd em perpétua evolugdo:
nasce, se desenvolve, se transforma, seu significado muda; tem seus
problemas, que sdo devidos ou ao produto propriamente dito ou a
maneira pela qual é comercializado ou promovido.

Toda vez que um produto novo ¢ criado, ou a mudanga de nome, cor ou simbolo,
mado de marca. Ha marcas que se pode reconhecer apenas pela cor ou o simbolo.
acordo com Leduc (1972, p. 358), “a marca da ao produto, além de sua realidade
realidade psicolégica, imagem formada de um contetdo preciso, carregado de

L

As marcas NATURA Tododia e Guarand KUAT, através de suas campanhas,

= aos receptores da mensagem uma determinada proximidade e identificagdo da

o cotidiano do consumidor,
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' 2 Histdria das marcas

_ 1 Guarana KUAT

Em 1997, o Guarand KUAT, uma das marcas da Coca-Cola, foi langado no
0. Inicialmente comecou a ser distribuido nas cidades do Rio de Janeiro, Juiz de Fora e
slo. Marca autenticamente brasileira. -

O nome KUAT ¢ uma palavra em Tupi-Guarani que significa “frmdo Gémeo da
»  Nome este, que foi escolhido pelos proprios consumidores, que ao serem entrevistados,
eram o nome pela sonoridade, sendo diferente e também por estar adequada ao conceito
uto: “Um guarand que contém guarana da AmazOnia”, pois toda semente de guarand
22 em KUAT era, e ainda é produzida na regido amazoénica. O rétulo do produto
2 as cores do guarand, verde e vermelho, ¢ o preto representando graficamente a
Amaz06nica, um enfoque a origem do Guarana.
Com 14.8% de participagdo dentro deste segmento, o KUAT em trés anos ja estava

em todo territério nacional, sendo a segunda marca de guarana mais vendida no

Em 1999, prosseguindo no avango da marca e na absor¢do do produto pelo
». a empresa ampliou sua linha de produtos langando o KUAT Light.

A parceria feita com o do tenista Gustavo Kuerten (Guga), que resultou em uma
w= visibilidade para o produto, com agdes e campanhas criativas, em 2001. Mais tarde foi
zida a nova campanha publicitaria com o slogan “Abra a KBCA. Guarand é KUAT”,
pela agéncia DPZ com o tenista. Hoje a empresa usa o slogan: “A genfe muda. O
Em 2003, o KUAT mantendo a iniciativa de ampliar sua linha de produtos, langou
sa com laranja. A partir dai, a empresa tendeu a estar sempre se¢ atualizando e
0 Vivo 0 seu conceito na mente do consumidor.

Seguidos vieram o KUAT zero, que substituiu as denominagdes “diet” e “light”, e
AT Eko, guarand adicionado certa medida de cha verde, que incentiva na preservagao do
biente. Até mesmo as tampas das garrafas do KUAT Eko, foram desenvolvidas com
alidade, através de uma mini-tampa com menos de quatro milimetros de tamanho do

wradicionais, necessitando de menor quantidade de matéria-prima em sua elaboragdo,
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sstando o equivalente a 120 milhdes de embalagens de 2 litros de produtos pet, nos

! _1Conceito da marca

A marca KUAT foi desenvolvida para conquistar o publico jovem. Suas
wasens modernas e despojadas o diferenciam das marcas tradicionais. Ainda mais
) 0 seu conceito em estar sempre mudando, a marca estd em constante atualizagdo, e
»do os consumidores a mudarem, pois assim o mundo também mudara.

Voltada para o consumidor jovem, que se encontra na fase de transi¢fio pertinente
€ que esta querendo escapar da pressio do dia-a-dia e do proprio processo de

mea no qual esta vivendo. Esta € a proposta do Guarana KUAT.

Figura 3: Embalagem da atual do guarana KUAT em lata e garrafa pet 600 ml.

Feate: Disponivel em: http://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/06/guaran-K U A T-abra-kba.html.
Acesso em 28 de abri 2010 as 13:35h.
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4- Embalagem da atual do gnarand KUAT Eko em lata e garrafa pet 21 ¢ 290ml.
Disponivel em: http://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/06/guaran-KUAT-abra-kba.html. 1
28 de abri 2010 as 13:35h.

A evolucgdo

Neste periodo de onze anos, 0 KUAT evoluiu o logotipo de sua marca, o deixando
=m0 e estilizado. Deixando o produto mais sofisticado. A letra K ficou mais

mes = 2 imagem do fruto, vermelha, deu lugar a uma esfera da mesma cor.

Antes Depeis™ |

Figura 5: Marca anterior e atual do guarana KUAT.
Fonmte: Disponivel em: http://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/06/guaran-KUAT-abra- !
kba html. Acesso em 28 de abri 2010 as 13:35h.
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Na versio ZERQO, o logotipo seguiu as linhas da versdo normal com um zero

izado no lugar da esfera vermelha.

Depois

Figura 6: Marca anterior e atual do guarand KUAT Zero.
Fonte: Disponivel em: http://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/06/guaran-KUAT-abra-
kba.html. Acesso em 28 de abri 2010 as 13:35h.

Nas garrafas e latas, a marca assumiu o tom dourado, se apropriando da cor que
weriza o refrigerante, e abandonou a tradicional combinacdio de verde e vermelho,

mente utilizada pela categoria.

Figura 7: Embalagem anterior e atual do guarand KUAT em lata.
Fonte: Disponivel em: http://mundodas marcas.blogspot.com/2006/06/guaran-KUAT-
abra-kba.html. Acesso em 28 de abri 2010 as 13:35h.
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Fundada por Antonio Luiz Seabra, Guilherme Leal e Pedro Passos em 1969, a
¢ sinonimo de cosméticos no Brasil, iniciou suas atividades em um laboratorio e
-ma loja de produtos de beleza, situada em S&o Paulo. Nela, atuavam apenas os
» ¢ mais scie funciondrios. Neste processo, Seabra, sempre atendia seus clientes e
sultoria de beleza a eles. Assim, percebeu o poder que o cuidar da beleza provoca
das pessoas.
Sendo sim, a NATURA, marca originalmente brasileira, foi langcada no mercado
Saseando na qualidade dos seus produtos e no conceito de tornar a vida das pessoas

Mo inicio, a falta de capital e a dificuldade para aumentar a produg¢do, ndo foram
parz o avanco da marca e a satisfacio das clientes, que levavam os produtos
= &2 NATURA de origem natural, com embalagem quase artesanal para suas casas,
famam divulgagdo dos mesmos.

Com o grande aumento nas vendas dos produtos e a procura pelos tratamentos
os socios da NATURA viram a possibilidade de ampliar os negocios.
» a possibilidade de levar para os outros consumidores o atendimento
» gue era oferecido na loja, a NATURA optou entdo, como mecanismo para
marca. a venda direta. Assim, e, 1974, nasceu a consultoria NATURA, que hoje
=nte 561 mil no Brasil e mais de 60 mil em operagdes internacionais.

D acordo com o0 que estd publicado no site oficial da empresa, o consultor da
L ¢ a2 principal ferramenta para propaga¢do da marca, sendo assim, a empresa

W ser de suma importincia que o consultor conhega muito bem a respeito do que

Consideramos as consulloras e 0s consultores nossos primeiros
consumidores. E por meio deles que os produtos NATURA chegam s
mdos de seus clientes, com quem incentivamos que estabelecam
relacoes de qualidade, baseadas no entendimento e no atendimento de
ot suas necessidades. Para isso, faz parte da atividade da consultoria o
conhecimento, a utilizacdo e a vivéncia dos beneficios dos produtos
NATURA e de seus conceitos antes de oferecé-los a parentes, amigos,
conhecidos.
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A NATURA ao fim dos anos 70, ja era uma empresa com visdo de mundo, criando
mowos produtos e conceitos inovadores, com padrdo mundial. No inicio da década de 30
srziu a necessidade de ampliar a oferta dos produtos. Além da cosmética terapéutica, a
empresa passou a vender linhas de maquiagem ¢ perfumaria. Em 1984, a marca langou o
sshonete Erva Doce. Apds, avangou para a América do Sul, em seguida Chile, Argentina,
Peru e Bolivia.

A sua atitude pioneira em langar os refis de produto, levou a empresa a deixar de .
“swlocar no mercado, desde o seu langamento, menos 2.2 mil toneladas de embalagens,

I:' »rcando o conceito da preservagio da natureza.

Atualmente, a empresa reduziu seu portfolio de produtos, que passou de 930 itens,
= 2007, para 739 ao final de 2008. E diminuiu o nimero de lancamentos, de 183 para 118 no
=smo periodo. Mas o investimento em inovagfio se manteve em R$ 100 milhdes e o gasto

marketing com a marca, cresceu expressivamente.

2.1 Conceito da marca

O conceito da NATURA est4 firmado em promover uma vida melhor aos seus
wmidores. Os fazendo sentir bem consigo mesmo e com 0 mundo a sua volta. Assim,

somtram-se as seguintes definigGes:

Estar

« E arelacfio harmoniosa, agradavel, do individuo consigo mesmo, com seu corpo.

Bem

e Ea relagdo empatica, bem-sucedida e prazerosa do individuo com o outro, com a

natureza da qual faz parte e com o todo.
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Produtos

A NATURA, conhecida por sua diversidade, busca atender a todos os
idores, os alcangando em suas necessidades. Por isso, possui um alinha de produtos

=nge as diferengas dos individuos:

A linha Chronos oferece uma gama completa de opgdes para tratamento da pele do
desenvolvidas para mulheres com mais de 30 anos. Esta linha inclui uma variedade de
»s de limpeza, tonificagdo e hidratagfio da pele, além de produtos anti-sinais, divididos

=gorias para mulheres de 30 a 45, 45 a 60 e 60 anos ou mais.

Figura 8: Produto NATURA Chronos.
Fonte: Disponivel em: http://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/05/NATURA-
natureza-viva.html. Acesso em 28 de abri 2010 as 14:11 h.
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MNatura Ekos

Viva sl matyrepa

Figura 9: Produto NATURA Ekos.
Fonte: Disponivel em: http://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/05/NATURA-
natureza-viva.html. Acesso em 28 de abri 2010 as 14:11h.

A linha NATURA Ekos utiliza recursos da rica biodiversidade brasileira ¢ ¢
pelo conhecimento tradicional das propriedades e usos das plantas. Com esta linha

aumentar a consciéncia da preservagio ambiental e obter ingredientes naturaiss de

== sustentavel. Os produtos sfo biodegradaveis e utilizam vidros e embalagens que
material reciclado e refis que, além da diminuigdo do impacto ambiental, aumentam a

dade, oferecendo economia ¢ aproveitamento de embalagens.

moe e Bebé

Figura 10: Produto NATURA Mamde e Bebé.
Fonte: Disponivel em: http://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/05/NATURA-
natureza-viva.html. Acesso em: 28 abri. 2010 as 14:11h
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A linha Mamée e Bebé foi desenvolvida para afirmar o valor do vinculo entre mée
gue se inicia na gravidez. Os ingredientes, texturas, fragrancias, cores, formas e

s desses produtos sfo desenvolvidos para evocar a ternura do cuidado da mée para com

ancias e perfumes

Fragrincias, perfumes, desodorantes e emulsdes hidratantes perfumadas, com

ariacdo de prego, embalagem e modo de usar.

Figura 11: Produto NATURA perfumaria.
Fonte: Disponivel em: http://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/05/NATURA-
natureza-viva.html. Acesso em 28 de abri 2010 as 14:11 h.

TLRA Unica

Figura 12: Produto NATURA Unica.
Fonte: Disponivel em: http://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/05/NATURA-
natureza-viva.html. Acesso em 28 de abri 2010 as 14:11h.
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A linha de produtos de maquiagem NATURA Unica valoriza diversas belezas,
w = estilos. Utilizando tecnologia desenvolvida pela a empresa, estes cosméticos contém

=ntes que tratam e protegem a pele. Incluem produtos para o rosto, os olhos ¢ os labios.

s de NATURA

Faces de NATURA € uma linha completa de cosméticos e produtos de higiene

Possui produtos para tratamento de pele, cosméticos e fragrincias.

Figura 13: Produto NATURA Faces.
Fonte: Disponivel em: http://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/05/NATURA-

natureza-viva.html. Acesso em 28 de abri 2010 s 14:11h.

Fonte: Disponivel em: http://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/05/NATURA-
natureza-viva.html. Acesso em 28 de abri 2010 as 14:11h.
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A linha Tododia oferece uma grande variedade de produtos desenvolvidos para
irio em diversos segmentos. Esta linha segue uma tendéncia mundial no uso cosmético

‘meredientes naturais, como o leite, o agtcar € o mel.

Principios especificos 4

Os principios pregados pela empresa NATURA séo:

Criamos produtos e servigos inovadores, que atendam as necessidades funcionais dos
sossos consumidores, promovam seu bem estar e sejam um instrumento de ampliagdo de

comsciéncia;

Queremos, cada vez mais, diminuir os impactos causados pelos nossos produtos e
processos, aumentando a utilizagdo de formulagdes vegetalizadas e biodegradaveis,
wsando embalagens reciclaveis, recicladas e reutilizaveis (refil);

Buscamos, cada vez mais, desenvolver produtos pensando na diversidade de nosso povo €,
wmbém, melhorar sistematicamente a comunicagdo com nossos diversos piublicos,

especialmente com os portadores de necessidades especiais;

Desenvolvemos nossos produtos com exceléncia, e comprovamos sua eficicia, qualidade
¢ seguranga por meio das melhores metodologias disponiveis, assegurando que ndo

spresentem perigos ou efeitos indesejados para a saiide;

Queremos, cada vez mais, conhecer nossos consumidores e aprender com eles. Para isso,

buscamos ampliar e aperfeigoar nossos canais de relacionamento;

Queremos atender as manifestagdes de nossos consumidores com qualidade, rapidez e
eficiéncia e acolher suas criticas e sugestdes como contribui¢des para o aperfeigoamento

Jos nossos produtos ¢ servigos;

~ Pemcipios retirados do site: NATURA. Disponivel em: http:// www.natura.com.br. Acesso em: 28 abri. de
#s 01:15h.
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Garantimos a segurang¢a ¢ saude de consumidores no uso de nossos produtos e em caso de
reagdes adversas originadas pelo uso dos mesmos, damos suporte integral orientando e
encaminhando nossos consumidores para seu adequado atendimento;

Estabelecemos com os nossos consumidores um relacionamento baseado no respeito € no
compromisso com a verdade, seja por meio das nossas Consultoras, dos nossos produtos
ou dos veiculos de comunicagfo. Procuramos, na nossa propaganda, abragar a diversidade
€ nos posicionamos claramente contra a manipulagdo ¢ o esteredtipo. Ndo fazemos

promessas exageradas sobre os beneficios dos nossos produtos e ndo influenciamos

publicos vulneraveis;

Aderimos a normas e codigos voluntarios ou auto-regulatérios que expressem
responsabilidade na comunicagdo, incluindo marketing, publicidade, promogdo e

patrocinios;

Buscamos cumprir os compromissos estabelecidos com nossas Consultoras e
Consumidores e assumimos nossas eventuais falhas e erros com transparéncia,

sprendendo com eles e compensando seus impactos;

Respeitamos o direito dos nossos consumidores a privacidade, protegendo as informagdes

gue nos sio confiadas e garantindo que elas s6 serfio usadas para o seu proposito original;

# Queremos encantar nossos consumidores por meio da Inovacdo e do cuidado com os
detalhes, tanto nos produtos quanto nos servigos, identificando oportunidades de fazer

diferente, e melhor, de como fazemos hoje.

Estes sfo principios pregados pela marca, desde a sua fundag@o, € que perpetuam
os dias atuais, valorizando o consumidor e a preservag@io do meio ambiente, através dos
s produtos e servigos oferecidos, como também por meio das propagandas veiculadas.
A NATURA valoriza os seus consumidores e, através de suas politicas e visdo de
do, e a forma com que comunicam seus produtos, aproxima o consumidor da marca,

smdo-o sentir parceiro da empresa.
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Incentivando o consumo inicial dos consultores, a marca acredita que a sim
=30 levar aos diversos usuarios, os produtos de forma mais eficaz, pois atestaram de sua

-

A empresa atrela ao significado da marca o bem estar, a oportunidade de
svolvimento, a originalidade, a qualidade e a inovagdo. Sendo percebida como uma

=sa que cria valores para a sociedade.

= Consumo

'3 1 O consumo na sociedade atual

Nos ultimos tempos, o crescimento populacional e a acumulagdo de riquezas de
>s empresas, que assim sendo, puderam expandir-se e oferecer novos produtos,
-ando um aumento significativo no consumo. De acordo com o estudo sobre capitalismo
¢ w2 Mundo Educagfo, diz que “Chamamos de consumo o ato da sociedade de adquirir
» que & necessério a sua subsisténcia ¢ também aquilo que ndo ¢ indispensavel, ao ato do
mo de produtos supérfluos, denominamos consumismo”.

Vivemos numa sociedade onde o ter vale mais do que o ser, o consumo, nada mais
gue a aquisi¢fo de produtos para suprir as necessidades e dos desejos humanos, que
s vezes, sdo necessidades criadas pela propaganda.

Na sociedade capitalista em que vivemos, o lucro sempre vem em primeiro lugar.
meentivo ao consumo é enorme. Novelas, filmes, seriados, das formas mais variadas,

am-se da propaganda, para que os consumidores sejam persuadidos e convencidos ao

Sendo assim, o crescimento exorbitante do consumismo, tem proporcionado a

=anda um avango e uma valoriza¢do, nunca antes vista.
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Comportamento do consumidor

Minor e Mowen (2006, p.3), definiram comportamento do consumidor como o
» das unidades compradoras e dos processos de trocas envolvidos na aquisigdo, no
mo ¢ na disposi¢do de mercadorias, servigos, experiéncias e ideias.

Howard (apud OLIVEIRA, 2007, p.6), nos traz uma defini¢io mais generalizada
© comportamento do consumidor como “o estudo de como e por que os consumidores
@m e consomem”.

Este mesmo assunto é estudado por varios autores, sendo sugerida varias
=ctivas e diversos métodos.

O comportamento do consumidor inicia na transmissio de uma determinada

sem, esta sendo compreendida o levara a experiéncia de consumo.

Minor e Mowen (2006, p. 7) definem a compra como o “resultado primeiramente
eepedo dos consumidores de que existe um problema e, em seguida, do deslocamento,
mcio de uma série de etapas, em diregio a um processo racional de resolugdo do
=ma”. Segundo os autores estas etapas serfo: reconhecimento do problema, a busca, a

acdo das alternativas, a escolha e a avaliagio pos — aquisi¢o.

#zconhecimento || Avaliacgio das Avaliacio
do problema e Busca alternativas Escolha * P6s-compra

'

15: Processo de decisdo do consumidor
Minor e Mowen, 2006.

Este processo estabelecido por Minor e Mowen mostra que o processo de decisio
sumidor inicia com o reconhecimento do problema, passando pela busca, avaliagio das
ativas, e assim a escolha do produto/servigo a ser adquirido. Apés isso, o individuo
wer= fazer a avaliagdo da compra.
A questdo principal € justamente descobrir 0 momento que o individuo surdo

sua participagdo neste processo, a partir das propagandas televisivas veiculadas.
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wssem condigdes fundamentais de éxito na comunicagfio publicitaria, de acordo com Gade

W0\ que sdo o despertar e a manutencéo da atengfo.

-

= 3 Atencdo

De acordo com Minor ¢ Mowen (2006, p.52), “quando existe atengfo, a
“specidade cognitiva é direcionada para um estimulo, de maneira que a informacio seja
smwesada conscientemente”™.

Como conquistar ¢ manter a atengdo de uma pessoa surda, vislumbrando este
sulico como potenciais consumidores? E este questionamento que se busca compreender,
e sando suas possibilidades.

Em meio as varias técnicas em publicidade para despertar e manter a atengio.

Lo

[...] o tamanho, a luminosidade ou cor, o movimento, o isolamento, o
contraste em relagdo aos concorrentes sdo detalhes técnicos usados
que se baseiam na premissa de que quanio maior for o estimulo e
quanto melhor ele for recebido na sua totalidade, mais eficdcia terd
a mensagem (GADE, 1980, p.158).

De acordo com Gade (1980), a propaganda também possui fungdo social, sendo
ss=m. tem sua responsabilidade com a sociedade. Através dos meios de comunicacgdo de
massa_a propaganda atinge a todos, criando cultura, sonhos, despertando desejos, motivando
% aquisicdo de produtos e servigos.

Contudo, esta funcfio da propaganda, inicia a partir do principio que a atencio do
sweptor foi conquistada, o levando ao fim do processo de decisdo do consumidor estabelecido
por Mowen.

Vé-se entdo, a atengdo conquistada pela propaganda, o ponto de partida para que a

sersuasio que a propaganda propde acontega, € consuma-se na compra do produto.
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= £ Surdos: potenciais consumidores?

2 % 4] Defini¢éo de surdez

Existe no ser humano a necessidade fundamental de se sentir acolhido,
ssmpreendido, amado, tal como ele é. Ser escutado, compreendido, é muito importante para
e cada um se sinta respeitado e valorizado como individuo importante ¢ fundamental no
mumdo em que vive. Pessoas com menor percepgdo auditiva ou surdas, ndio conseguem
seceber os sons da mesma maneira que as consideradas normais.

A surdez é denominada de acordo com a Série Atualidades, 1997, do MEC, como
=l a

[...] diminui¢do da capacidade de percep¢do normal dos sons, sendo
considerado surdo o individuo cuja audi¢do ndo é funcional na vida
comum, e parcialmente surdo, aquele cuja audicdo, ainda que
deficiente, é funcional com ou sem prétese auditiva.

De acordo com a Série Atualidades, uma em cada mil criangas nasce
seefundamente surda. Muitas pessoas desenvolvem problemas auditivos ao longo da vida, por
smesa de acidentes ou doengas.

A surdez é uma questiio que ja foi tema de grandes debates, em relacdo aos direitos
g um surdo possui perante a sociedade. Muitos, inclusive portadores de outras necessidades,
sefreram ou sofrem total exclusfo por parte dos individuos considerados normais, ndo sendo
= diferencas consideradas e respeitadas, provocando, de certa forma, a criagdo dos chamados

“srupos”, caso este que ocorre com os surdos. Eles se unem, por se identificarem, ¢ também

pergue entre eles, € como se estivessem protegidos do restante do mundo.
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= = 42 Libras e leitura labial

Os surdos sdo também formadores de uma comunidade lingiiistica. Assim como
Sslguer outro grupo, eles tém identidade, cultura e linguagem proprias, o que os diferenciam
s putras pessoas.

A lingua de sinais permite a expressdo de qualquer significado decorrente da
seeessidade comunicativa e expressiva do ser humano, do qual a utiliza.

Ela distingue-se das linguas orais porque utiliza-se de um meio ou canal visual-
weecial e nfio oral auditivo. Assim, articula-se espacialmente e sdo percebidas visualmente,
e seja, usam o espago € as dimensdes que ele oferece na constituigdo de seus mecanismos
“Swmologicos”, morfolégicos, sintaticos e seméanticos para veicular significados, os quais sdo
sercebidos pelos seus usudrios através das mesmas dimensdes espaciais. Dai o fato de muitas
weses apresentarem formas lingiiisticas que tentam copiar o referente real em suas
saracteristicas visuais.

Entretanto, as formas visuais das linguas de sinais nfo sfo universais ou o retrato
%! da realidade. Cada lingua de sinais representa suas particularidades, porque cada uma vé
= objetos, seres e eventos representados em seus sinais ou palavras sob uma determinada
seca ou perspectiva. Por exemplo, o sinal ARVORE em LIBRAS representa o tronco da
wvore através do antebrago e os galhos e as folhas através da mdo aberta e do movimento
memo dos seus dedos. Porém, o sinal para 0 mesmo conceito em CSL (lingua de sinais
“hinesa) representa apenas o tronco com as duas mé#os semi-abertas € os dedos dobrados de
Swma circular. Em LIBRAS, o sinal CARRO/DIRIGIR ¢€ icdnico porque representa o ato de
Sinigir, porém, € também convencional porque em outras linguas de sinais ndo toma
secessariamente este aspecto dos referentes: “carro” e “ato de dirigir” como motivagéo de sua
Ssrma, mas sim outros (INES, 2010).

Vendo a importéncia e o valor que a LIBRAS possui para este publico, € relevante
whservar o uso desta nas campanhas publicitarias televisivas. Ocasides em que, sdo raras as
wezes utilizada esta forma de linguagem para o alcance deste piblico, vé-se apenas o uso

Jesta em propagandas eleitorais, pronunciamentos do governo, quando € necessario propagar

220 tipo de informagdo publica, ou quando ¢ algo relacionado a prépria comunidade surda.
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E interessante ressaltar, que a partir do Art.57 do decreto n° 5.296 de 2 de
pemmbro de 2004, que diz:

Art. 57. A Secrefaria de Comunicacdo de Governo e Gestdo
Estratégica da Presidéncia da Republica editard, no prazo de doze
meses a contar da data da publicacido deste Decreto, normas
complementares disciplinando a utilizac@o dos sistemas de acesso a
informacado referidos no § 2° do art. 53, na publicidade governamental
e nos pronunciamentos oficiais transmitidos por meio dos servicos de
radiodifusdo de sons e imagens.

Paragrafo unico. Sem prejuizo do disposto no caput e observadas as
condi¢des técnicas, os pronunciamentos oficiais do Presidente da
Republica serdo acompanhados, obrigatoriamente, no prazo de seis
meses a partir da publicagGo deste Decreto, de sistema de
acessibilidade mediante janela com intérprete de LIBRAS.

Sendo decretado que toda propaganda eleitoral transmitida pela TV, deveria conter
wm mtérprete de LIBRAS. Fato que vem sendo consumado desde entfdo. Este mecanismo
stz a comunidade surda, a ndo estar completamente alienada a respeito do que esta
swemiecendo no meio politico, meio do qual, ele também faz parte, ndo s6 como portador de
JeSciéncia, mas também como cidaddo que participa ativamente, desta que ¢ considerada a
musor forma de expressdo da democracia.

Esperar que o surdo apenas compreenda as programagdes na TV, mesmo as
sopagandas eleitorais e os pronunciamentos oficiais do Presidente da Republica apenas com
setura labial, ndo € a mesma coisa que o individuo obter a informacgéo através, do intérprete
% LIBRAS, a legenda oculta ou Closed Caption’.

Um ouvinte que de repente se torna surdo devido a velhice ou por uma outra causa
aualquer serd que ele ja vai saber ler ldbios da noite para o dia? Até os surdos de nascenga ou
wue ficaram surdos ainda criangas, que possuam um Otimo desempenho na leitura labial
sshem o quanto € dificil se obter uma performance perfeita em leitura labial na TV, devido a
Swersos fatores.

Tais como, a falta de uma boa dic¢do por parte do interlocutor, € mesmo que fosse
perfeita, a performance em leitura labial varia de pessoa para pessoa. Em outras palavras,

w=ta-se de uma diferenga fundamental no carater da percepcgio: enquanto que a percepcio

" Ulosed caption ou legenda oculta, também conhecida pela sigla CC, é um sistema de transmissdo de legendas
v sinal de televisdo.
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22 legenda na TV, portanto, do portugués escrito, ¢ instantdnea, a percepgdo visual da
Zas pessoas pela leitura labial é temporal, o que exige uma constru¢fio diferenciada do
2= perceber e, por conseguinte, daquilo que a pessoa com deficiéncia auditiva vai
st captar pela leitura que a mesma realize.

Especialistas na area, dizem que o aprendizado da fala e da linguagem por parte
peradores de surdez severa ou profunda® é envolvido por grandes dificuldades, ndo sendo
wssada de modo natural como em pessoas normais. Devido a essa dificuldade, o surdo
wliza a comunicagéo verbal oral por ndo saber articular, ou por vergonha, por pensar que
= estranho para os outros. Esta falta de contato oral acaba afetando o desenvolvimento

ssssocial do individuo.
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Graus de perda auditiva
L = leve S = severo
L-P = leve-prafundo 5-P = severo-profundo
M = moderado A = anacusia
MS = moderado-severo P = profundo

b-P = moderado-profundo

Figura 16: Graus de perda auditiva
Fonte: Disponivel em: http://www.surdo.org.br/. Acesso em 28 de abri 2010 as 16:35h.

Para se estabelecer uma comunicagdo eficaz entre dois individuos, “podem e

devem ser usadas expressdes faciais que ajudam a comunicagdio da palavra: um olhar

" Perda auditiva severa: interfere no desenvolvimento da fala e linguagem, mas com o uso de aparelho auditivo
sedera receber informagdes utilizando a audigfio para o desenvolvimento da fala e linguagem. Perda auditiva
wofanda: sem intervencio a fala e a linguagem dificilmente irdo ocorrer.
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maz=tivo no caso de uma pergunta, um olhar alegre para demonstrar alegria, ou um olhar
B para expressar uma tristeza” (OATES, 1988).

Todas as expressoes fisicas no momento da transmisso da mensagem para o
o auxiliam na compreensio da informag¢fio. Contudo, muitas das propagandas que
wmos hoje, focam a compreensdo completa da mensagem transmitida, apenas no som.
sentido, questiona-se o nivel de persuasio que determinadas propagandas causam em

os surdos.

= 5 A percepgdo do surdo

Na auséncia de um dos sentidos sensoriais, o individuo desenvolve uma percepgéo

s em algum de seus sentidos. De acordo com Alves (2008, p.2)

A percepgdo pode ser definida como o processo pelo qual o
organismo foma consciéncia do meio ambiente e de si mesmo,
através da interpretagdo das sensagbes obtidas pelos dados
sensoridis.

Segundo Alencar (2009), a falta da capacidade de ouvir prejudica a atencéo visual
S viduo:

Proksch e Balevier (2002) acreditam que a privag¢do da audigdo,
devido a um disturbio congénilto, altera o gradiente da atengdo visual
do centro para a periferia, acentuando o processamento periférico.
Em outras palavras, as pessoas surdas possuem maiores recursos de
atengdo na periferia, porém menos, no centro, quando comparadas a
ouvintes. (Proksch e Balevier, 2002. apud. op. cit, p.1).

Em entrevista com a fonoaudiéloga Sra. Waldelice Pinho, especialista em surdez
s experiéncia de aproximadamente 23 anos na area, atuando no Instituto Nacional de
S wecacio de Surdos — INES, localizado na cidade do Rio de janeiro, instituto este referéncia
wsomal no atendimento e ensino ao individuo surdo.

A fonoaudiéloga afirma que, o surdo tem uma percepgéo visual fantastica, porém

& w0 tiver nenhum comprometimento neuroldgico, tendo uma acuidade visual muito bem

N semvolvida.
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Ela afirma que o relacionamento do surdo com o mundo exterior depende de como
=wiemo esta exposto para ele, de como este se relaciona com ele. Se falar a mesma
. que ele, ele o compreende.

A Sra. Waldelice disse também que, temos que considerar que o surdo ¢ uma
mormal. Separando em primeiro lugar, se ele tem uma surdez pura ou ocasionada por
© comprometimento neurolégico. Se ele nfo tiver nenhum outro comprometimento

& surdez, temos que partir do principio que a tunica dificuldade dele ¢ a percepgdo

Nos ultimos anos, os surdos comegaram a desenvolver em comunidades surdas.
» um isolamento em niveis comportamentais e com o intuito de negar qualquer outra
&e comunicagdo lingliistica, como por exemplo, a linguagem oral. Restringindo
2 LIBRAS, alguns ainda com leitura labial.

O trabalho de todo educador, de acordo com a fonoaudiéloga Sra. Waldelice &
=ie contraria a esse isolamento. O objetivo de todo educador € abrir para o surdo um
de direito na sociedade, capacitando este individuo, visando a inclusio social e

rendo seu potencial lingiiistico.

Existe uma diferenga grande entre o surdo sem nenhuma capacidade
de percepgdo, e o surdo reabilitado que utiliza a prétese auditiva. O
surdo que tem uma prétese, ele pode alcancar um nivel maior de
compreensdo daquilo que estd sendo exposto, agora o surdo que ndo
¢ protetizado’, e¢ que ndo possui nenhum tipo de reabilitacdgo
desenvolvida, vai encontrar dificuldade nas coisas mais simples. (Sra.
Waldelice — fonoaudiéloga)

Considerando que existem varios niveis e graus de perda auditiva, um surdo
». por exemplo, vai ter uma dificuldade maior de compreensio, ate porque ndo existe
=S¢ que possa recuperar na totalidade essa perda.

A prépria surdez mexe com a capacidade do cérebro de funcionar. A capacidade
=ensdo da mensagem vai depender do nivel e grau de perda auditiva, porque € este
wai interferir na disfungdo ou ndo cerebral, na capacidade cognitiva do individuo.

Embora ele ndo perceba auditivamente, ele pode fazer uma leitura do que ele esta
S¢ a compreensido dele estiver preservada, e se esta propaganda for dirigida ao publico

=0, ele percebera com pequenas limitagdes.

palavra que serve para definir os usudrios de préteses.
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A maior preocupagdo dos profissionais que trabalham com o surdo, ¢ integra-lo de

a mais adequada possivel a sociedade, pois a defasagem lingiiistica afasta o surdo do

sivio social.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este topico tratard dos métodos e técnicas utilizadas na pesquisa, bem como o

mstrumento da pesquisa, universo, amostra e coleta de dados.

3.1 Caracterizacio do campo de pesquisa

O campo de pesquisa sdo estudantes surdos, alunos da institui¢do Escola Estadual
de Audio Comunicagiio Demostenes Cunha Lima — EDAC, instituigdo esta de referéncia no
estado em ensino a surdos de todas as idades.

Este campo foi escolhido, por se localizar a maior concentragdo de surdos da
cidade, e também com professores que falam a lingua de sinais, ja que nfio domino a lingua.

Dentre os alunos da institui¢do, foram escolhidos estudantes surdos jovens, ja que

os jovens sd0 o principal publico das propagandas analisadas, para a aplicagio da pesquisa.

3.2 Populacio

O universo escolhido para o desenvolvimento da pesquisa, foi os 319 (trezentos e

dezenove) alunos surdos, da Escola Estadual de Audio Comunicagfo Deméstenes Cunha

Lima - EDAC.

3.3 Amostra

De acordo com Fachin (2002, p.121), “quando a amostra € rigorosamentc
selecionada, os resultados obtidos no levantamento tendem a aproximar-se bastante dos que

seriam obtidos caso fosse possivel pesquisar todos os elementos do universo”. Assim sendo,
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gur a0 desenvolvimento da pesquisa fez-se o uso de uma amostra designada pela direcdo da
sscola a partir da faixa estaria definida para o desenvolvimento da pesquisa, que era
gevilegiar as opinides dos jovens surdos com faixa entre 15 a 30 anos, para responder as
wucstoes pertinentes ao tema ora aqui proposto.

Foi disponibilizado para a aplicagdo do questionario e a apresentagdo das
sropagandas objeto de estudo deste trabalho, apenas 10 (dez) alunos, além de um interprete
para que os dados pudessem ser coletados.

Levando-se em considera¢do o tamanho da populacio a amostra pode até ser
sonsiderada pequena, porém foi o que foi disponibilizado pela direcdo da EDAC. Frente a
esia situagfio e para a obtengio do objetivo proposto a mesma apresentou-se apés a analise dos
dados significativa, uma vez que privilegiamos nfo apenas os aspectos quantitativos dos

dados, mas também uma interpretagdo qualitativa dos mesmos.

3.4 Instrumentos ¢ procedimentos de coleta de dados

O instrumento de coleta de dados utilizado foi o questionario. Nele, estavam
contidas questdes de cunho pessoal tais como: sexo, idade e profissdo e questdes direcionadas
a forma de percepgdo dos surdos em relagéio as propagandas televisivas das marcas NATURA
e KUAT.

Antes da aplicagfio do questiondrio, foi transmitido para os surdos selecionados
para a pesquisa, o video as duas propagandas televisivas escolhidas para a analise: Rotina e
Metromusica.

Com o auxilio da intérprete da Lingua Brasileira de Sinais, a Srta. Conceigdo, os
surdos foram esclarecidos sobre cada questdo do questiondrio, e responderam com precisio, €

ainda fizeram algumas colocagdes sobre as propagandas veiculadas na TV durante a aplicacgédo

da pesquisa.
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3.5 Procedimentos de analises dos dados

Apos a coleta dos dados referentes aos questiondrios aplicados, foi realizada a
tabulagdo dos resultados através de tabelas e graficos, quantificando as respostas dadas pelos
surdos. |

Em seguida, foi realizada a analise das propagandas escolhidas em relagiio a
construgéo da mensagem, o texto, o audio, toda a forma com que ¢las foram desenvolvidas
para atingir o telespectador. Seguindo, da analise dos resultados dos questionarios em relagio
s propagandas, a cerca da opinido dos surdos sobre elas, se eles foram atraidos ou ndo para

consumir os produtos divulgados apés de expostos as mesmas.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

4.1 Analise das propagandas

2 1.1 Guarana KUAT

Com o tema Metromiisica, a propaganda do guarand KUAT exibe vérias pessoas
em um metré na sua viagem didria de ida e volta ao trabalho. Quando, alguém resolve quebrar
2z rotina, ¢ mudar. Comecando a solfejar e a acompanhar ritmicamente com as latas do
refrigerante uma misica conhecida por todos. Baseando-se no conceito e slogan da empresa:
A gente muda, o mundo muda.

O comercial € voltado para o publico jovem, como € a proposta da marca, sendo
pessoas que gostam de mudangas e sempre sair da mesmice.

A propaganda foi escolhida por apenas utilizar a narragfo e as imagens, € a partir

de entdo, gerar a compreensdo da mensagem.

4.1.2 Narragdo

O jovem, protagonista da propaganda faz a narra¢do do seguinte texto:

Eu voltava do trabalho todo dia de metrd.

E sdo sempre as mesmas pessoas.

Ninguém se olha, ninguém se fala.

Clima estranho. Sem energia.

E ai a gente teve a ideia de mudar essa historia.

KUAT. Deixe sua energia mudar o mundo.

A narragdo desta propaganda, explica todo o decorrer da histéria que estd sendo

exemplificada no video, trazendo para o telespectador o entendimento do que esta sendo visto.
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4.1.3 Imagem

Toda a propaganda se passa dentro de um vagio de metrd, e é neste cendrio que se
desenvolve o curso da historia.

As pessoas, inicialmente com um aspecto apético e triste, se encontram em uma
situag8o comum, com atitudes comuns. E no momento em que, o jovem toma o guarand, lhe
vem a ideia de mudar a rotina.

Neste momento, as pessoas comegam a participar, se envolvem com as outras.

Associando assim, a mudanga, a transformagdo continua, com o refrigerante.

4.1.4 Natura tododia

Esta propaganda foi escolhida, por observar que em seu conteddo, o som e a
imagem combinam de tal forma, que compreensiio da mensagem se d4 no encontro dos dois.
Como também, os diversos publicos que a mesma atinge, por ser veiculado em um dos
veiculos de comunicagfio de massa mais assistido pelos consumidores.

“A TV ¢ o principal meio de comunicac¢éio de massa e atividade de lazer entre a
populag¢do”, como afirma Rocha (1999).

A propaganda televisiva com o tema Rotina, anunciando a linha de produtos
NATURA Tododia, tem em si um contetido rico em criatividade.

A emogdo por ela transmitida se da ndo sé nas imagens, mas na musica, na
narragdo, no texto, e todos esses elementos quando combinados conquistam o receptor de

forma que o envolve com o comereial.

4.1.5 Texto

O texto estd estruturado no género poema, ¢ sendo narrado acompanhando o

compasso da musica.
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A rima é uma caracteristica marcante desta propaganda, a cada frase compassada,
cla esta presente. E assim, contribui para o enriquecimento da estrutura textual.

Em todo o texto se trabalha a ideia “rotina”, o que faz referéncia ao nome do
produto (Tododia). Enfatizando a importdncia que as coisas simples t€ém em nosso dia-a-dia, €
o quanto elas nos acompanham.

A narragdo, realizada por um homem e uma mulher, alternadamente, ¢ feita de
forma compassada com a musica, o que produz ainda mais a sensagdo de leveza e eleva o

sentido de sonoridade e bem estar que um comercial deve causar.

4.1.6 Imagem

A imagem tem um papel essencial quando se trata de propaganda televisiva.

Vestergaard e Schroder (2004), tratando sobre as imagens sugere que:

Ninguém nega que as imagens comunicam, mas o problema é que
isso ndo autoriza a conclusdo de que elas podem ser analisadas por
procedimentos equivalentes aos aplicados a andlise do meio de
comunica¢do por exceléncia — a linguagem (VESTERGAARD E
SCHRODER, 2004, p.50).

Acompanhando a narrag3o ¢ o texto, as imagens de uma mulher jovem, utilizando
produtos de beleza demonstrando bem estar em situagdes comuns e rotineiras, associam ao
produto.

A marca é apresentada apenas por duas vezes durante todo o VT, 0 que também
dificulta no discernimento de que qual empresa esta sendo apresentada.

As imagens em determinadas partes da narragdo predominam, ocasido em que o
texto nfio aparece. Neste momento, a compreensdo acontece apenas através do 4dudio e da

imagem.

¥ Video Tape — o comercial publicitario.
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4.1.7 Som

A musica escolhida para estar em uma propaganda, deve ser muito bem
empregada, para que encaixe perfeitamente com o tema proposto e com as imagens
transmitidas.

A utilizada como BG, di a sensagdo de um compasso de relégio, como que -
marcando o tempo, 0 a forma com que ele passa rapido. Associando ao tema da propaganda.

Ela também auxilia na compreensdo da propaganda, por estar sonoramente ligada
com a narracdo ¢ o texto, transferindo juntamente a emog¢fio e as sensacdes enviadas ao

receptor pelo comercial.

4.2 Analise dos resultados

4.2.1 Quanto ao Sexo

Foi escolhido, tanto mulheres quanto homens, para participar da pesquisa, pois as
propagandas veiculadas sfio realizadas independente do género. Ja que sabemos, que por mais
que os produtos de beleza da NATURA sejam voltados, em sua maioria, para as mulheres,
contudo homens também consomem. Na populagdo de 10 surdos pesquisada foram de 50%

mulheres e 50% homens.

Tabela 1: Quanto ao sexo.

Feminino 50 5
Masculino 50 5

Fonte: Pesquisa direta, maio/2010.
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Grafico 1: Surdos entrevistados quanto ao sexo.
Fonte: Pesquisa direta, maio/2010.

A partir do momento que uma propaganda ¢ veiculada na TV, ela atinge quem a
estiver assistindo, independente de ser homem ou mulher, porém s6 alcangard o seu objetivo
se atingir diretamente ao publico a qual se destina.

O publico masculino também se interessa por propagandas que veiculam produtos
de beleza, como a NATURA, ndo somente por causa das atrizes, mas por consumirem 0s
determinados produtos, e também para presented-los as mulheres.

As mulheres se interessam obviamente por propagandas como essas, mas serd que
mulheres surdas também se interessam? S3o atraidas sim, mas por causa dos produtos, que
sdo previamente conhecidos, ndo que o conceito especifico de determinada propaganda tenha
causado algum efeito sobre esse publico.

Conforme as respostas dos surdos, a compreensdo da mensagem da propaganda da

NATURA, foi mais eficaz, devido as expressGes corporais, gerando assim ap6és um infimo

entendimento da mensagem, um certo desejo em consumir o produto.
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4.2.2 Quanto a Idade

As propagandas Rotina e Metromisica sdo voltadas para um publico jovem.
Sendo assim, a partir da liberagdo da dire¢io da EDAC, foram selecionados alunos entre as
faixas etdrias de 15 a 30 anos. Dentre os alunos pesquisados (um total de 10), 70%
responderam ter entre 15 a 18 anos, 20% ter entre 19 a 23 anos, entre 24 a 26 ndo houve

nenhum representante desta idade, € 10% possui entre 27 a 30 anos.

Tabela 2: Quanto a idade.

—ﬁ
"15a 18 anos 70 7
19 a 23 anos 20 2
24 a 26 anos 0 0

Fonte: Pesquisa direta, maio/2010.
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Grifico 2: Surdos entrevistados quanto a idade.
Fonte: Pesquisa direta, maio/2010
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Mesmo a NATURA, apresentando uma linha de produtos diversificada para todas
as idades, o produto veiculado € direcionado para o piblico jovem, a partir do momento que
se utiliza uma moga jovem para ser a atriz da propaganda.

O Guarand KUAT apresenta pessoas de vérias idades, contudo seguindo o slogan:
“deixe sua energia mudar o mundo”, ¢ partindo a ideia de mudar a rotina de um jovem, mostra
que esta no jovem a capacidade de mudanga, de realizar algo novo. Mesmo com esse conceito
inovador, esta propaganda ndo foi compreendida pelos surdos, por ndo conter muitas
expressOes que gerassem significancia para eles.

Sendo assim, o publico escolhido para a aplicagdo da pesquisa também foi o
jovem, que pode julgar com maior precisdo os objetivos dessas propagandas. Os surdos
entrevistados, observaram atentamente as propagandas, gostaram, no entanto, criticaram a
falta da LIBRAS em comerciais de TV, dificultando a compreensdo deles das mesmas, ¢
refor¢aram que as propagandas televisivas nfio pensam neles como consumidores, apenas em

consumidores ouvintes

4.2.3 Quanto a Profissio

Em sua maioria sdo estudantes da propria institui¢do, totalizando 90% e apenas
10% sfo efetivos em alguma empresa, do total de 10 pessoas entrevistadas. Isso € relevante, ja
que ¢ interessante saber quantos possuem poder aquisitivo para consumir os produtos
apresentados, bem como outros produtos veiculados nos comerciais da televisdo, caso € claro,

que sintam-se estimulados a consumir.

Tabela 3: Quanto a profissfo.

o T I =

i %o
Estudante 920 9
Outras 10 1

Fonte: Pesquisa direta, maio/2010
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100+
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40+
304 0 Outras

Estudante OQOutras

Grifico 3: Surdos entrevistados quanto a profissdo.
Fonte: Pesquisa direta, maio/2010

Apesar da populagdo pesquisada ter sido constituida em sua maior parte por
estudantes, os mesmos sfo potenciais consumidores, uma vez que podem influenciar seus pais
ou responsaveis, para a compra de produtos que lhe interessam, porém quando trabalham a
liberdade de consumir dependendo do caso torna-se maior pois detém o poder de compra e de
escolha com maior liberdade sobre o que comprar ¢ quando comprar.

Os estudantes entrevistados demonstraram total conhecimento das marcas e
afirmaram consumirem produtos que sdo veiculados na televisdo, mas que fazem isso
independente das campanhas, por causa da familia que os leva a esta experiéncia. Esta
resposta, portanto, abre espago justamente para algumas indagacdes. Serd que as campanhas
de televisdo precisam prestar atengdo a esse publico consumidor, uma vez que 0s mesmos ja
consomem 0s seus produtos por intermédio da familia? Até que ponto as campanhas de TV ao

desconsiderar o uso de intérpretes em suas propagandas nfo estio também perdendo um nicho

de mercado que poderia ser influenciado a consumir ou a consumir mais?




62

4.2.4 Quanto a assistir televisdo regularmente

Para que o estudo pudesse ser concretizado com coeréncia, era necessario saber se
os surdos assistem a televisdo regularmente. Nesta questdo, 90% responderam que assistem e
10% disseram que nio assistem a TV com freqiiéncia, conforme descrito na tabela 4 abaixo.
Contudo, no momento da aplicagdo do questiondrio, a intérprete de LIBRAS informou que;
eles estavam dizendo que assistem aos filmes, novelas, mas no intervalo comercial eles
trocam o canal ou vdo fazer alguma outra coisa, ou ainda precisam pedir a ajuda da familia

para que os explique o que esta acontecendo na TV.

Tabela 4: Quanto a assistir televisdo regularmente

E Assistirem a
televisao
regularmente

B Sim

ONao

Sim Nao

Grifico 4: Surdos entrevistados em relacfio a assistirem TV regularmente.
Fonte: Pesquisa direta, maio/2010




Esta informagdo transmitida pela intérprete justifica o fato, de que as propagandas
ndo sfo voltadas para consumidores surdos, mas sim para os consumidores ouvinies, ou
melhor, para consumidores que possuem os cinco sentidos funcionando perfeitamente, ou
pelo menos aqueles que s3o necessarios para assimilar o que as propagandas transmitem
(audigiio € visdo). Sendo assim, os consumidores surdos, ndo sdo vistos ou pensados, a ndo ser
com raras excegdes, quando se tratam de propagadas que tem como fungiio convencé-los a

consumirem produtos de bens duraveis ou ndo, ou quando se trata de campanhas do governo..

4.2.5 Quanto a terem respondido SIM a questdo anterior, se observam as

propagandas veiculadas na TV

Mesmo muitas vezes ndo compreendendo as propagandas veiculadas, 80% dos
surdos responderam que observam os comerciais transmitidos na TV, e 10% responderam nio
observarem nenhumas das propagandas veiculadas na TV. Contudo, esses que responderam
ndo observarem as mesmas, ressaltaram que ndo prestam atengfio justamente por ndo

entenderem o que esta sendo transmitido.

Tabela 5: Quanto a observarem as propagandas televisivas.

e - -

Fonte: Pesquisa direta, maio/2010
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Grafico 5: Surdos entrevistados em relaco a observarem as propagandas televisivas.
Fonte: Pesquisa direta, maio/2010

E os que responderam sim, que observam as propagandas veiculadas na televisdo,
fizeram ressalvas dizendo que atrai mais a aten¢do quando os comerciais apresentam
expressdes corporais nas propagandas, pois as mesmas facilitam a leitura da mensagem, ou
entiio, precisam mais uma vez recorrer & familia para compreender o que estd sendo
transmitido.

Isso refor¢a a ideia, de que a falta de preocupagéo em alcangar os surdos como
consumidores esta visivel na maioria das propagandas televisivas. Isto ndo quer dizer que a
propaganda televisiva pode até despertar o interesse desses individuos, mas néo a ponto de

persuadi-los ao consumo.

4.2.6 Quanto a conhecerem os produtos da NATURA e da Coca-Cola, e a forma

com que os conheceram.

Ao serem questionados sobre conhecerem as marcas ou ndo, a resposta foi

uninime, todos disseram que conhecem. Quanto a forma com que tomaram conhecimento dos

produtos, a familia é o maior meio de propagar a esses individuos as marcas, com 80% das
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| respostas, contra 20%, conforme a tabela 6 abaixo, que foram informados através das
l propagandas. Vé-se assim que, as propagandas nio possuem um papel diferenciador no que
| concerne a informar a respeito de determinados produtos, ja que estas ndo despertam o desejo

dos individuos surdos.

Tabela 6: Sobre conhecerem os produtos das marcas NATURA e Coca-Cola.

._%. . Gk o

Sim 80 8
Nao 10 1

..-I:Tonte: Pesquisa direta, maio/2010

Tabela 7: Sobre como conheceram os produtos das marcas NATURA e Coca-Cola.

Propagandas 20 2
Amigos - 0
Necessidade de Consumo - 0
Familia 80 8
Vendedores - 0

=

T

onte: Pesquisa direta, maio/2010
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Grifico 6: Surdos entrevistados em relagio a conhecer os produtos NATURA e Coca-Cola.
Fonte: Pesquisa direta, maio/2010
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Vendedores

Propagandas Familia

Grafico 7: Surdos entrevistados em relagdo a como conheceram os produtos NATURA e
Coca-Cola.
Fonte: Pesquisa direta, maio/2010
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Isso demonstra que mesmo as propagandas veiculadas pela TV ndo exercendo
influéncia sobre o consumo destes individuos, as marcas estdo consolidadas em suas
memorias, contudo, isso sO acontece por causa dos familiares ouvintes, estes sim sé@o
persuadidos pelas propagandas, ou por ouiros meios de comunicacdo que veiculam o0s
produtos tais como outdoors, revistas, folderes, distribuidos pelas redes comerciais que
vendem os produtos, encartes, jornais, etc.

Portanto, o exposto aqui a partir das respostas dos entrevistados surdos, reforga a
problematica discutida nesse trabalho, de que as propagandas televisivas ndo atraem os surdos
ao consumo, como se eles ndo fossem individuos atuantes da sociedade, como se eles ndo
precisassem escolher por si mesmo o que consumir, ou pelo fato de serem surdos, a TV ndo

fosse um elemento que fizesse parte da sua vida, para obter lazer, informagdo etc.

4.2.7 Quanto a terem assistido as propagandas do Guaranda KUAT e da
NATURA tododia, € compreenderem a mensagem a ponto de sentirem-se

estimulados a consumir

Em relagdo 4 compreensdo da mensagem, todos responderam que SIM, que a
compreenderam. Contudo, no momento da aplicagfio do questionério, a intérprete de lingua de
sinais, informou que eles disseram conseguir entender algumas coisas, mas seria infinitamente
melhor se houvesse a janela com a interpretagdo em LIBRAS no canto inferior esquerdo da
tela. Alguns, nem prestam a aten¢do necessaria para que compreendam a mensagem nas

propagandas veiculadas na TV, justamente por ndo ter o intérprete.

Tabela 8: Em relagio a assistirem e compreenderem a mensagem das
propagandas NATURA ¢ KUAT.

3,
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Tabela 9: Descri¢do de quantos foram estimulados a consumir apos a exibi¢do das
propagandas.

100+

E Compreensao da
Mensagem

ESim

ONao

Sim Nao

Grifico 8: Surdos entrevistados em relagfio a compreender as propagandas.
Fonte: Pesquisa direta, maio/2010
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Grafico 9: Surdos entrevistados em relagfo a serem estimulados ao consumo.
Fonte: Pesquisa direta, maio/2010

Apds terem assistido as propagandas na TV, as respostas ficaram equiparadas,
sendo 60% respondendo que ndo se sentem estimulados a consumirem os produtos, € 40%
que foram estimulados ao consumo. Contudo, ressaltaram que, de acordo com a informagao
da intérprete, se sentiram mais estimulados a adquirirem os produtos da NATURA, pois as
expressdes corporais a tornaram mais atrativa, e a linguagem atingiu com um pouco mais de
precisdo ao publico estabelecido.

Assim como também, a impossibilidade dos surdos compreenderem as duas
visdes antagdnicas sobre rotina que cada propaganda mostra em seu conteudo. A NATURA
com a visdo positiva sobre a rotina, ¢ 0 KUAT com a visdo negativa. Essa riqueza presente
nos dois textos, possivelmente ndo pode ser identificado por este publico.

A imagem se bem produzida, com significado independente do que estd sendo
transmitido em dudio, pode alcancar com €xito este publico. Mesmo assim, eles interpretaram
sobre o que estava se tratando a propaganda, mas ndo compreenderam na totalidade o que

estava sendo veiculado, toda a poesia e a rima, que, por exemplo, a propaganda da NATURA

transmitia.
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4.2.8 Quanto a acreditarem que as propagandas veiculadas na TV em geral,

visam também alcang¢a-los como potenciais consumidores.

Contabilizando 90% das respostas, dos 10 surdos pesquisados, afirmaram NAO,
que realmente nio ha uma preocupagdo das propagandas televisivas em alcancé-los e

conquista-los, os vendo como consumidores em potencial.

Tabela 10: Quanto s propagandas televisivas visarem-os como consumidores.

Fonte: Pui a direta, maio/2010

100+
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Grafico 10: Em relagfio as propagandas televisivas visam-os como consumidores.
Fonte: Pesquisa direta, maio/2010
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As propagandas veiculadas na TV, nfio visam diretamente alcangar o surdo, visto
que nelas nfo contém formas com que eles possam compreender em sua totalidade o que esta
sendo transmitido.

A partir do momento que a atengéio do individuo ndo € atraida, ndo havera formas
de persuadi-lo através do que estd assistindo. Sendo assim, a linguagem com que a
propaganda televisiva utiliza para alcangar o target, deve ser adequada em todos os dmbitos
que rodeiam este publico. Ndo s6 faixa etaria ¢ género, mas como constatamos, as suas
limitagdes também. Atingindo-o e persuadindo-o de acordo com o que esta sendo oferecido

pela propaganda divulgada.

4.2.9 Quanto a auséncia de LIBRAS em propagandas veiculadas na televisao,

prejudicar a compreensdo dos comerciais.

A auséncia das LIBRAS nos comerciais de TV foi um dos principais pontos
enfatizados pelos surdos, pois a falta da mesma prejudica grandemente a ndo, ou limitada,

compreensdo do que € veiculado.

Tabela 11: Em relacio a auséncia de LIBRAS prejudicarem a compreensdo das

propagandas de TV.
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Grifico 11: Em relagio a auséncia de LIBRAS nas propagandas televisivas.
Fonte: Pesquisa direta, maio/2010

E neste sentido que esta pesquisa busca analisar o porque da auséncia de
linguagens que traro um esclarecimento maior para o individuo surdo. Com esta falta, leva-
S¢ a pensar que, os que fazem as propagandas televisivas pensam que o surdo nfo tem a
capacidade de sentir emogio, medo, desejo, ¢ qualquer outro sentimento que tenha qualquer
ser humano, sabendo que estes s6 podem ser vivenciados, se a compreensio do que estd sendo
dito acontecer.

Mesmo com um belo visual, imagens bem produzidas, um texto sobremaneira
criativo, a propaganda niio convenceu. Nio persuadiu o consumidor surdo a ponto de serem
conquistados até a experiéncia de consumo. Isso demonstra que, mesmo utilizando tecnologia
para cada vez mais aperfeigoar as formas de se propagar um produto através da televisio, se
ndo souber utilizar uma linguagem que atinja a todos os publicos, sempre haverd uma parcela
destes que serd esquecida, e assim a comunicagdo ndo acontecers de forma integral.

Deste modo, vé-se que a nfio preocupacgiio com este publico ocasiona a exclusio

social, sendo este um dos pontos fracos da propaganda veiculada na televisdo, no momento

em que visa alcangar a todos os individuos, sem disting#o, sendo isto o que propode a televisdo.
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5 CONCLUSAO

As propagandas televisivas sio altamente eficazes quando se fala em alcangar um
grande publico em um curto espago de tempo, justamente pela TV ser um veiculo de
comunicagio de massa. Os sentimentos que a televisdo consegue produzir no telespectador
s30 os mais varidveis, a mesma consegue também moldar ideais, construir ideologias, criar
modos de agir, estipular um padrfo a ser seguido, como acontece nos nossos dias.

Neste contexto, percebe-se que o poder da comunicagdo de massa pode alcancar a
todos sem distingdio. Mas serd que realmente atinge a todos? Serd que todos compreendem a
mensagem, a ponto de decodifica-la reagindo baseado no que foi transmitido? A partir do
momento que existe uma parcela da sociedade que ndo € alcancada pelas propagandas,
encontra-se uma defasagem no que se chama de comunicagéo de massa?

A propaganda da NATURA tem em seu contetdo significados tnicos, que
traduzem a rotina da mulher atual. Unindo o texto e as imagens para que a mensagem € a
emocdio transmitida através dela, seja recebida, compreendida ¢ que haja uma resposta do
telespectador baseado no que foi visualizado. Porém, justamente por esta conter texto e
imagens unidas para causar a decodificagdo, ¢ que os individuos pertencentes a comunidade
surda, nfio compreendem a mensagem em sua totalidade a ponto de serem estimulados a
consumirem o produto divulgado. Conseguindo apenas distinguir que € um produto de beleza,
através dos gestos corporais realizado pela a atriz da campanha, associando esses gestos a
beleza, e também por conhecer a marca previamente, mas nio compreendendo o conceito que
a propaganda estd se propondo a transmitir.

Como também, vale ressaltar a importincia que deve ser dada ao cumprimento
dos principios da empresa, através também da propaganda, sendo um deles: Buscamos, cada
vez mais, desenvolver produtos pensando na diversidade de nosso povo e, também, melhorar
sistematicamente a comunicacdo com nossos diversos publicos, especialmente com o0s
portadores de necessidades especiais. Este ¢ um dos tépicos que foi ferido nesta propaganda,
ja que as atribuicdes de sentido dadas pelos surdos a mensagem publicitdria transmitida, foi de
certa defasada , por falta de uma compreensdo com um pouco mais de clareza do texto
transmitido.

A propaganda do Guarand KUAT, por possuir somente narragio durante todo o

comercial, e mesmo que fosse possivel o surdo fazer a leitura labial, sdo poucas as cenas que
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0 jovem protagonista da propaganda aparcce falando o texto, que dificulta ainda mais a
compreensdo da mensagem. Os surdos conseguiram apenas identificar do que se tratava a
propaganda, ou melhor, qual marca estava sendo divulgada. Diferentemente da NATURA,
eles nfio conseguiram nem se quer compreender do que estava se tratando a propaganda, o seu
conceito, mensagem, nada foi compreendido por eles além da marca.

Isso nos remete a uma analise, do quanto tem-se a preocupagdo em alcangar estes
individuos e vé-los como consumidores, j4 que eles comem, vestem, participam de uma
mesmo sociedade, que os individuos considerados normais, apenas por serem ouvintes,
participam. Ndo significando, que os surdos devam ser discriminados por conta disso, mas
ajuda a reforgar a ideia da importéncia da inclusdo social, da nfo aceitagio de um grupo ser
discriminado ou esquecido por falar uma linguagem diferente, mesmo este pertencendo a uma
mesma sociedade.

Comprova-se que as propagandas televisivas sdo direcionadas apenas para
consumidores ouvintes, que podem comprecnder e atribuir sentido a mensagem através da
visdo e da audigdo, atentos a interpretagdo da linguagem transmitida, o que na verdade, esta
interpretacdo € feita quase que automaticamente, ji que a propaganda esta falando a
linguagem deles, nfio precisa haver nenhum tipo de esfor¢o, ao passo, que o surdo, ou
empenha um esfor¢o desarcebado, ou necessita que os seus familiares lhe auxiliem na
compreensdo do que esta sendo dito. O que se sabe, ndo é a mesma coisa, a propaganda ja ndo
causou o efeito esperado, a mensagem se perdeu.

Por fim, comprova-se pela compilagdo dos dados apurados, que a auséncia da
Linguagem Brasileira de Sinais nas propagandas televisivas, como a falta de preocupagio das
empresas ou publicitarios em alcangar o individuo surdo, os prejudica no momento que

determinado comercial ¢ exposto a ele, fazendo com que este ndo seja estimulado ao consumo

e de certa forma nfio seja visto como um consumidor em potencial que merece atengéo.
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APENDICE — A - QUESTIONARIO

ces

Faculdade

Centro de Educacao Superior Reinaldo Ramos — CESREI
Bacharelado em Comunica¢ao Social
Habilitacdo em Publicidade e Propaganda

Este questiondrio faz parte do instrumento de pesquisa do trabalho monografico com o tema:
“A influéncia da propaganda televisiva em consumidores surdos: uma analise das campanhas
NATURA Todo Dia e Guarand KUAT”, que visa analisar a compreensdo dos surdos em

relagdo as propagandas veiculadas na TV, precisamente as propagandas com o tema Rotina e

Metromiisica.
1. SEXO
Feminino Masculino
2. IDADE

Entre 15¢ 18 [
Entre 19 e 23 ]
Entre 24 ¢ 26 []
Entre 26 ¢ 30 [

3. PROFISSAO

4. Voceé assiste televisido regularmente?

Sim Nio

5. Se sim a resposta 4, vocé observa as propagandas veiculadas na televisio?
Sim Nao

6. Vocé conhece os produtos NATURA e da Coca Cola?
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Sim Nio
7. Sesim a resposta 6, como tomou conhecimento destes produtos?
[_1 Propagandas (cartazes, outdoors, TV, outros).
L] Familia
L] Amigos
[_] Necessidade de consumi-los I
[ Vendedores

8. Ao assistir as propagandas na TV do Guarani KUAT ¢ NATURA Todo Dia, vocé

sente estimulado a adquirir os produtos?

Sim Nio '

9. Vocé compreende a mensagem transmitida pelas propagandas da NATURA
Todo Dia e do Guarana KUAT?

Sim Nao

10. Vocé acredita que as propagandas veiculadas na TV em geral, visam também

alcane¢a-los como potenciais consumidores?

Sim Nio |

11. A falta das LIBRAS em propagandas veiculadas na televisdo, prejudica a

compreensio dos comerciais no seu ponto de vista?

Sim Nao
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APENDICE B — ROTEIRO DE ENTREVISTA

1. Comosedia pereepgdo do surdo do mundo externo ag que ele vive?

A falta de pessoas no dia —a — dia do surdo que nfo sabem LIBRAS, como o caixa do

supermercado, o prejudica na intera¢fo com a sociedade?

Na sua opinido, os surdos se fecharam em sociedade, por causa da falta de percepgio

sonora, por conta disso nio compreendem, muitas vezes o que esta externo a eles?
4. Os diferentes graus de perda auditiva influenciam na capacidade de compreensio?

Mesmo com a falta da percepgdo sonora, o surdo & capaz de compreender uma

propaganda veiculada na TV, como por exemplo a da NATURA Todo Dia e do
Guarana KUAT?

Entrevista realizada com a Fonoaudiologa Waldelice Pinho.







