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Averiguar os aspectos da percepc¢ao visual de deficientes auditivos quanto as técnicas utilizadas
em campanhas publicitarias foi o principal objetivo deste trabalho. Para tanto, os participantes da
pesquisa foram divididos em duas turmas de estudantes do Centro de Educacdo para Jovens e
Adultos (Ceja), de Blumenau (SC): uma de deficientes auditivos; e outra de pessoas que ouvem. A
cada turmaforam mostradas campanhas publicitarias para avaliar os aspectos da percepcéao visu-
al no que se refere a construcao de sentidos e significados para a compreensao da mensagem. Os
resultados da pesquisa indicam que os deficientes auditivos sdo consumidores que necessitam de
estimulos adequados que fornecam o reforco positivo para facilitar a comunicacéo entre si e com
os “ouvintes”, mas também para prover estimulos que despertem o comportamento de compra.

PALAVRAS-CHAVE: PERCEPCAO VISUAL « DEFICIENTES AUDITIVOS « CAMPANHAS PU-
BLICITARIAS

Investigate aspects of visual perception in hearing impaired and techniques used in advertising
was the main objective of this work. To this end, participants were divided into two groups — one
of hearing impaired, the other of “listeners” — with students of the Center for Youth and Adult
Education (Ceja), of Blumenau (SC). To each group Some advertisements were shown to each
group to evaluate the aspects of visual perception as regards the construction of meanings for
the understanding of the message. The survey results indicate that consumers who are hearing
impaired need appropriate incentives to provide positive reinforcement to facilitate communication
among themselves and with the “listeners”, but also to provide the stimulus needed to arouse the
buying behavior.

KEYWORDS: VISUAL PERCEPTION « HEARING IMPAIRED « ADVERTISING CAMPAIGNS

Conocer los aspectos de percepcion visual de deficientes auditivos en cuanto a las técnicas uti-
lizadas en campafas publicitarias fue el principal objetivo de este trabajo. En ese sentido, los
participantes de la investigacion fueron divididos en dos grupos de estudiantes del Centro de
Educacion para Jovenes y Adultos (Ceja), de Blumenau (SC): un de deficientes auditivos; y otro
de personas que oyen. A cada grupo les fueron presentadas campanas publicitarias para evaluar
los aspectos da percepcion visual en lo que se refiere a la construccion de sentidos y significados
para la comprension del mensaje. Los resultados de la investigacion indican que los deficientes
auditivos son consumidores que necesitan de estimulos adecuados que les ofrezcan un refuerzo
positivo para facilitar la comunicacién entre si y con los “oyentes”, pero también para producir
estimulos que despierten el comportamiento de compra.

PALAVRAS CLAVE: PERCEPCION VISUAL « DEFICIENTES AUDITIVOS « CAMPANAS PUBLI-
CITARIAS
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percepcao visual dos deficientes auditivos é diferente da dos que ouvem? Técnicas

graficas, cores, tipologia, diagramacao e outros aspectos relativos a percepg¢ao presentes
nas campanhas publicitarias deveriam ser mais direcionadas? O objetivo deste trabalho é com-
parar as sensagoes causadas, pelas técnicas utilizadas nas campanhas publicitarias impressas,
entre individuos ouvintes e individuos com deficiéncia auditiva. O estudo busca identificar como
as campanhas se comunicam visualmente com os seus leitores/espectadores e, quanto aos defi-
cientes auditivos, verificar se as empresas marcaram ou nhao o perfil desse publico. Ao analisar a
percepcao dos deficientes auditivos em relagao as técnicas graficas utilizadas, € possivel ter uma
ideia sobre se as campanhas atingem ou nao seu objetivo da mesma forma que entre o publico
ouvinte. Neste estudo busca-se tracgar o perfil visual dos deficientes auditivos, com o intuito de in-
clui-los socialmente no mundo da propaganda, bem como conhecer os aspectos e fundamentos
da comunicacao visual, visando verificar qual a influéncia dessa comunicacdo com os individuos
com surdez.

Os dados estatisticos mais atualizados sobre o panorama da surdez e da deficiéncia auditiva no
Brasil vém do censo demografico de 2000, haja vista que o censo de 2010 ndo atualizou a con-
tagem. Os dados oficiais diziam que 24,6 milhdes de brasileiros (14,5%) apresentam algum tipo
de deficiéncia (quadro 1):

Quadro 1 — Populacéo residente por tipo
de deficiéncia, no Brasil — 2000)

Tipo de deficiéncia Populagao residente
Mental 2.844.937
Fisica 1.416.060
Visual 16.644.842
Auditiva 5.735.099
Motora 7.939.784

Fonte: IBGE — Censo demografico de 2000.

Observacdo: Algumas pessoas declararam possuir mais de um tipo de deficiéncia.
Por isso, quando somadas as ocorréncias de deficiéncias, o numero € maior do que 24,6 mi-
Ihdes, que representam o numero de pessoas, ndo de ocorréncias de deficiéncia.

A prevaléncia de deficiéncias auditivas em seus diversos graus — leve, moderada, severa e pro-
funda — afeta 10% da populagdo mundial. Nas areas mais ricas e desenvolvidas do Planeta, a
relagdo € de uma pessoa com deficiéncia auditiva para cada mil habitantes enquanto nas areas
menos desenvolvidas e menos favorecidas economicamente essa relacdo pode chegar a quatro
pessoas com deficiéncia auditiva para cada mil habitantes (Glat, 2007).



352 ANO 9  EDICAO ESPECIAL @ NUMERQS 16,/17 2012 ® ORGANICOM

PESQUISA A PERCEPCAO VISUAL DE DEFICIENTES AUDITIVOS
QUANTO AS TECNICAS UTILIZADAS EM CAMPANHAS PUBLICITARIAS

Diariamente, essas pessoas estao inseridas no mesmo contexto de sons, imagens, texturas, cores,
formas, percepcdes e outros elementos que compdem as campanhas publicitarias e fazem parte
do publico-alvo. Compreender o entendimento visual dos deficientes auditivos pode ser uma porta
para criar novas técnicas, redigir de uma nova maneira, usar simbolos, cores, enfim, pensar toda
a parte grafica de uma maneira que todos os individuos, ouvintes ou ndo, possam ser alcangados
por meio da comunicagao visual. Numa sociedade global que se propde ser inclusiva, os resultados
deste estudo podem contribuir para novas oportunidades de inclusao social.

Analisar se a leitura dos deficientes auditivos € a mesma que a do ouvinte, quais as sensacodes pro-
vocadas pelas cores, se com a deficiéncia auditiva isso pode ou n&o ser alterado e se a disposi¢cao
de simbolos causa ou ndo a mesma reac¢ao no ouvinte — € uma forma de conhecer melhor essas
caracteristicas, identificando as necessidades de adaptacdes as campanhas publicitarias.

E consenso e esséncia do discurso de inclusdo social que nenhum tipo de deficiéncia impeca
o individuo de ter uma vida igual a de todos, com acesso as mesmas oportunidades. E isso diz
respeito, também, as campanhas publicitarias e ao direito de acesso a informacao, a formacéao de
opinido e as oportunidades como consumidor. Afinal, independentemente do tipo de deficiéncia,
se auditiva ou visual, trata-se de consumidores como os demais. Se o0 objetivo da publicidade
e propaganda é reunir os estimulos necessarios para incentivar o comportamento de compra e
consumo nas pessoas, conhecer as caracteristicas dos consumidores deficientes auditivos, as
suas necessidades e tracar as estratégias adequadas pode ser uma nova maneira de fazer o seu
trabalho com inclusao social.

Do total de 24,6 milhdes de pessoas com deficiéncias no Brasil, 48,1% sao portadoras de defi-
ciéncia visual; 22,9%, de deficiéncia motora; 16,7% de deficiéncia auditiva; 8,3% de deficiéncia
mental; e 4,1% de deficiéncia fisica. Considerando que os deficientes auditivos representam
16,7% dessa populacéo, trata-se de uma fatia consideravel de consumidores a ser incluida para
ter suas necessidades, expectativas e desejos de compra satisfeitos.

O estudo desse tema, ao mesmo tempo, representa uma contribuicido pelo fato de haver infor-
magcdes sobre o impacto das campanhas publicitarias em deficientes auditivos ou sobre o modo
como eles percebem a mensagem das pecas publicitarias, possibilitando adquirir mais dados e
referéncias que tratam do assunto, ampliando o foco de analise.

Esta pesquisa, procurando estabelecer uma ligacao entre a psicologia, a medicina e a comuni-
cacao, propiciara aos publicitarios criarem ou testarem novas estratégias graficas e métodos de
fazer propaganda, em funcao de publicos-alvos especificos. Ela tem como objetivo mostrar como
se podem atingir os consumidores deficientes auditivos, conhecendo os estimulos especificos
para estimular o seu comportamento de compra. Ou seja, buscas alternativas e possibilidades
para vender para um publico até o momento desconhecido; trazer o conhecimento das carac-
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teristicas deste publico, incluir um publico-alvo que, suspeita-se, a publicidade e a propaganda
ainda ndo tenham atingido como poderiam. Ao estudar as formas adequadas de se fazer propa-
ganda para os deficientes auditivos €, também, criar oportunidades de inclusao social.

Aonde quer que se va, a midia impressa esta presente, as técnicas graficas sdo aplicadas a tudo
que as pessoas veem e vivem no seu dia a dia. Seja no leiaute do supermercado, no outdoor, nas
revistas, nas salas de espera, enfim, na rotina diaria de cada individuo esta presente a comunica-
¢ao visual que tem como objetivo vender, transmitir sensagdes e aproximar-se do consumidor.

Um dos problemas a ser investigado com este estudo € se essas e outras técnicas graficas
utilizadas nas campanhas atingem a todos ou nao, haja vista que os deficientes auditivos tém
caracteristicas sensoriais especificas. Na falta da linguagem oral, a comunicagao ¢é visual, por
signos, prestando-se atengao aos detalhes, a expressao facial das pessoas, as cores, as formas,
dentre outras caracteristicas da comunicacao, da publicidade e da propaganda. Uma campanha
ou peca publicitaria tera impacto diferenciado em individuos que veem e ouvem, compreenden-
do, pela linguagem, a mensagem como se espera que ela os impacte. Ja no caso dos deficientes
auditivos, especialmente os deficientes auditivos sem qualquer residuo auditivo, a forma como
recebem e percebem a mensagem é especifica, pois a capacidade e a percepg¢ao auditiva ndo
€ a mesma de um ouvinte e os estimulos da propaganda podem ser incompletos. Neste caso, o
foco do deficiente auditivo estara além da fala, da musica, dos sons, detalhes estes que podem
passar despercebidos a um profissional de publicidade e propaganda.

Ante o exposto, comparar o modo como os individuos ouvintes e aqueles com surdez percebem
a mensagem da propaganda € uma forma de compreender se as sensac¢des causadas por uma
campanha impressa sao as mesmas, se existe alguma diferenga na percepcéao visual e quais
sao essas diferengas. Conhecendo estes aspectos, podem-se elaborar campanhas estratégicas
para um publico consumidor que até entao nao vinha sendo atendido em suas necessidades de
comunicagao e de estimulo ao comportamento de compra.

O método adotado para este estudo foi a pesquisa exploratoria para a captacdo de dados teo-
ricos bibliograficos de fundamentacdo da analise. Também foi utilizada a pesquisa de campo,
comparando a percepcéao visual dos deficientes auditivos e dos individuos que ouvem.

A pesquisa de campo foi realizada entre outubro e novembro de 2011, no Centro de Ensino para Jo-
vens e Adultos de Blumenau (Ceja), com autorizagao escrita solicitada pela Universidade Regional
de Blumenau (Furb), por meio da coordenadora do curso de Comunicacéo Social, Cynthia Morgana
Boos de Quadros, e acompanhamento do trabalho com os alunos do centro pela diretora do Ceja,
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Laisa Barthel. A unidade do Ceja de Blumenau possui turmas para alunos especiais (especifico
para alunos deficientes auditivos), oferece cursos do ensino fundamental e do ensino médio.

Os participantes da pesquisa foram divididos em duas turmas: a primeira, formada por seis de-
ficientes auditivos de graus leve a severo, com idade entre 17 e 46 anos; a segunda, sete mu-
Iheres, todas “ouvintes”, com idade entre 38 e 52 anos. Aos participantes das duas turmas foram
apresentadas trés pecas de campanhas publicitarias: uma de antitabagismo, uma de leite e outra
de um achocolatado. Em cada um dos grupos foram observados e registrados aspectos especifi-
cos da percepcao em relagao a imagem, formas e cores, buscando-se ver em que medida esses
elementos contribuiram para a formacao de sentidos.

A linguagem

Mais do que uma questdo conceitual semantica, os termos especificos como linguagem, lingua,
fala e signos linguisticos precisam ser bem compreendidos para se entender a comunicagao
entre deficientes auditivos e ouvintes. Ao interpretar os fundamentos de Ferdinand de Saussur-
re, Marcia Goldfeld (2002) explica que a linguagem € formada pela lingua e pela fala. A lingua é
considerada o aspecto social da linguagem, uma vez que é compartilhada por todos os falantes
de uma comunidade linguistica. “A lingua é tida como um sistema de regras abstratas composto
por elementos significativos inter-relacionados. Este sistema € autossuficiente, € um todo em si
e seus elementos devem ser estudados por suas oposi¢cdes” (Goldfeld, 2002, p. 17). A fala, por
sua vez, é o aspecto individual da linguagem, estando diretamente relacionada as caracteristicas
pessoais que os falantes imprimem na sua linguagem.

A linguagem é entendida como produto social e objeto de conhecimento a ser adquirido pelo su-
jeito. No campo da psicologia, sobressai o entendimento da linguagem como externa ao sujeito,
do ponto de vista historico-social, pelo qual a linguagem é concebida como um comportamento
humano que se aprende por observacao, imitagcao e aproximagoes sucessivas de respostas até
a aprendizagem da lingua materna (Silvestre, 2007).

Devido a seu componente histérico-cultural, Noam Chomsky (1981) defende o inatismo da lin-
guagem. Ao nascer, a crianga traria consigo a gramatica universal, entendida como o conjunto dos
elementos formais minimos para a aquisigao de qualquer lingua, chamado por esse tedrico de com-
peténcia linguistica. Na relacdo da crianga com os falantes de sua lingua os elementos basicos da
competéncia linguistica, ou seja, 0 modo como cada sujeito produz seu discurso, seriam ativados
pela interacdo da criangca com os falantes da sua comunidade linguistica. Dai a influéncia cultural
da lingua, no que se refere a habitos, costumes, simbologias, significados e praticas.
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No entanto, para Silvestre (2007), embora ele concorde que a linguagem se organiza como um
sistema aberto em torno de um conjunto de regras gramaticais proprias que a crianga vai apren-
dendo na comunidade linguistica a qual pertence, isto € apenas uma das faces da linguagem e
nao a unica. Diz, a propdsito disso, Valéria Arantes (2007, p. 23-24):

Quando nascemos, fazemos parte de um universo onde a linguagem ja existe — um mundo
marcado por signos, falas, sinais, gestos e significantes das mais distintas naturezas. Temos
lugares enunciativos ja distribuidos, regras e modos ja dados de funcionamento discursivo.
Ha uma captura do sujeito pela e na linguagem, possivel por um jogo de presenca e de
auséncia a partir de uma falta jamais preenchida.

Um conceito classico de linguagem é aquele proposto por Lev S. Vygotsky (1988), no qual a sua
funcao é muito mais profunda e esta associada aos aspectos socioculturais do desenvolvimento
humano. Ou seja, mais do que uma forma de comunicagao entre as pessoas, a linguagem tam-
bém € uma fungdo reguladora do pensamento humano; linguagem € tudo que envolve significa-
¢ao, que tem um valor semidético e ndo se restringe apenas a uma forma de comunicagao.

Para Vygotsky (1988), o conceito de fala se refere a linguagem em acéao, a producao linguistica
do falante. A linguagem se classifica em trés tipos: social, egocéntrica e interior. A fala social é
aquela predominante na sociedade; a fala egocéntrica se refere aos balbucios da crianca na
tentativa de interpretar, imitar e aprender a fala social. A fala interior tem relagao intima e direta
com o dialogo interior, com o pensamento do individuo. Uma vez que € pela linguagem que se
constitui o pensamento, segundo os pressupostos de Vygotsky (1988), ela esta sempre presente
no sujeito, mesmo nos momentos em que ele ndo esta se comunicando com as outras pessoas.

Ja signo linguistico foi definido por Saussurre (2002) como o significado, que é o conceito, € 0
significante, que é a imagem acustica, a interpretagdo sonora do signo. O signo & considerado
imutavel para esse teodrico, com a justificativa de que a lingua é imposta aos membros de uma
comunidade sem que eles possam modifica-la individualmente. Outra justificativa para a imutabi-
lidade dos signos é que se trata de um sistema muito complexo em que sao necessarios diversos
signos para compor uma lingua. No entanto, esse entendimento ndao € o mesmo de Vygotsky
(1988), que n&o concorda com a imutabilidade do signo, de modo que a relagéo entre significado
e significante n&o é estavel, estatica; o signo se torna diferente no decorrer do desenvolvimento
do individuo. Isso porque o seu entendimento € que a aquisi¢ao da linguagem nao termina quan-
do a crianca aprende a falar e domina as suas estruturas linguisticas, ja que os significados nao
sdo estaticos e continuam evoluindo.

Além disso, Vygotsky (1988) introduz a nogao de sentido ao signo, o que € considerado um as-
pecto particular, pois € formado com base nas relagées interpessoais, de modo que o sentido
atribuido aos signos vai depender da historia de vida da pessoa, de suas experiéncias e do con-
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texto no qual o dialogo ocorre. Assim, o sentido vai sendo construido ao longo das interagdes e
da compreensao do individuo e sempre vai sendo modificado.

No que se refere as caracteristicas especificas do deficiente auditivo, os termos em relagao a lin-
guagem e a outros elementos linguisticos podem ser parecidos quando se referem aos ouvintes,
mas no caso da surdez a conotacao é bastante especifica. Por exemplo, o termo sinal, utilizado
para se opor ao signo, na surdez se refere ao item lexical da lingua de sinais e corresponde ao
signo lingistico da mesma forma que as palavras na Lingua Portuguesa. O termo fala também é
bastante especifico na surdez, segundfo Goldfeld (2002, p. 24):

O termo fala — que na area da surdez é comumente designado para esignar a enunciacao
produzida pelo sistema fonador — n&do pode ser confundido com o conceito de fala para
Vygotsky. Assim, sempre que me referir ao primeiro conceito de fala utilizarei o termo
oralizacdo, que deve ser entendido em oposicdo a sinalizacdo, que € a fala

(no sentido de Vygotsky) produzida pelas maos.

Nesse sentido, Goldfeld (2002) esclarece alguns conceitos especificos em relacéo a linguagem, di-
ferenciando-os dos conceitos de outros tedricos, para que se possam compreender melhor a aquisi-
¢ao da linguagem e os processos de comunicagao com deficientes auditivos. Por exemplo, a lingua,
que para Saussurre (2002) € um sistema de regras abstratas composto por elementos significativos
inter-relacionados, em Mikhail Bakhtin (2005) € analisada como um sistema semiético criado e pro-
duzido no contexto social e dialégico, servindo de elo de ligacédo entre o psiquismo e a ideologia.

A linguagem é concebida por Goldfeld (2002) como codigos que envolvem a significagdo, nao
necessariamente, abrangendo uma lingua. Ja para Vygotsky (1988), a linguagem é formadora do
pensamento, estabelecendo uma relacdo simbidtica linguagem-pensamento-linguagem. A fala,
nessa perspectiva, € concebida como produgao da linguagem pelo falante nos momentos de dia-
logo social e interior, podendo utilizar tanto o canal audiofonatério (no caso dos ouvintes), quanto
0 espaco visuomanual (no caso dos deficientes auditivos).

A oralizagao ¢é a utilizacdo do sistema fonador para expressar palavras e frases da lingua, inde-
pendentemente das regras gramaticais que a constituem; a sinalizagao € a fala do individuo com
surdez, produzida pelo canal visuomanual, sendo o sinal o elemento Iéxico da lingua de sinais e o
signo, o elemento da lingua, marcado pela historia e cultura dos falantes. Por sua vez, os signos
sao carregados de sentidos que vao sendo construidos e mudam no momento das interagdes,
dependendo do contexto e dos falantes que o utilizam.

Mediacao para a construcao de sentidos

O ser humano se constroi a partir de suas interagdes com o outro. Das experiéncias pelas quais
se desenvolve, aprende e constroi novos conhecimentos. Esse fundamento da teoria sociointe-
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racionista encontra suporte na teoria de Bakhtin (2005), segundo a qual o mundo nao chega a
consciéncia sem mediacdo. A mediacao da construgao dos sentidos, para Bakhtin, se da pela
associacgao do plano sensivel e do plano inteligivel, constitutivamente necessarios, gerando a
unidade de sentido da apreensdo do mundo e evitando a dissociag¢ao entre conteudo e processo.

Ateoria sociointeracionista esta focada no processo de desenvolvimento humano e se consolidou
como um dos pilares dos processos de ensino e de aprendizagem; sustenta a ideia de um sujeito
interativo, que se inter-relaciona pela linguagem e elabora seus conhecimentos pela mediacéo
com o outro por meio de signos e ferramentas. Os signos s&o meios pelos quais se desenvolvem
as funcgdes psicologicas superiores, como a atengao voluntaria, a memoria légica, a formacgao de
conceitos e outros elementos que transformam o funcionamento mental na realizacio de tarefas
mais complexas sobre os objetos.

Os signos sao internalizados e compartilhados pelo grupo social, aprimorando as interagdes e a
comunicagao entre os sujeitos pelo pensamento e pela linguagem, ao passo que as ferramentas
se referem aos instrumentos necessarios para a mediacdo. Bakhtin complementa o raciocinio
acerca da mediacao a partir desses pressupostos, ao afirmar que “o mundo ndo chega a cons-
ciéncia sem mediacao” (Sobral, 2005, p. 23). Para que a mediagdo acontega, segundo os fun-
damentos do Circulo de Bakhtin?, é necessario que as ferramentas utilizadas para sensibilizar o
sujeito para a construcao de sentidos se deem no plano do sensivel e do inteligivel.

O sensivel é o plano de apreenséo intuitiva do mundo, sem elaboracao tedrica, o plano do dado,
das impressdes totais (ou globais). O inteligivel é o plano da elaboragao do aprendido. Enquanto
o sensivel privilegia o processo de percepcao e de agao como criador de impressoes, o inteligivel
privilegia a transformacao (Sobral, 2005, p. 23).

Em outras palavras, para que a mediagao alcance os objetivos que se propde, € necessario que o sujei-
to seja tocado na esfera do sensivel, as impressdes e leituras que tem do que acontece a sua volta e, no
plano do inteligivel, que faga uso daquilo que aprendeu e sabe para orientar as suas agoes e construir a
unidade de sentido da apreensdo do mundo, de seus atos e de sua responsabilidade.

Sendo assim, em consonancia com o objetivo desta pesquisa, o impacto de imagens, formas,
elementos e cores em cada um dos grupos pesquisados (ouvintes e deficientes auditivos) para
a construcao de sentidos, se da na esfera do sensivel, ao passo que o impacto que elas causam
em cada um aciona a esfera do inteligivel, em relacdo a compreensdo da mensagem. Dessa
forma, se da a mediacao.

2 Segundo Carlos Alberto de Faraco (2012), o chamado Circulo de Bakhtin era um grupo de intelectuais russos que se reuniu
regularmente de 1919 a 1929, partilhando um conjunto expressivo de ideias. Destacavam-se nesse grupo Mikhail Bakhtin, Valen-
tin Voloshinov e Pavel Medvedev, que eram unidos por fortes lagos de amizade. Essa denominacao lhes foi atribuida posterior-
mente, pelos estudiosos de seus trabalhos, pois o proprio grupo ndo a usava. A obra de Faraco, Linguagem & dialogo: as ideias
linguisticas do Circulo de Bakhtin (2009) é “uma visao de conjunto da reflexao bakhtiniana”, auxiliando a “mergulhar na filosofia
da linguagem do Circulo de Bakhtin”.
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Seguindo a logica do conceito do Circulo de Bakhtin, toda mediacdo so surtira os efeitos
desejados quando se der na esfera do sensivel e do inteligivel, 0 que leva ao entendimento de
que a mediacao feita pelas propagandas que focam o apelo somente no inteligivel seriam in-
completas. Ou, no minimo, nao atingiriam completamente seus objetivos, pois entende-se que o
objetivo das campanhas publicitarias deveria ser uma consequéncia da construgao dos sentidos.
Dai a importancia de as campanhas publicitarias focarem também o aspecto sensivel.

Sao atos para Bakhtin tanto as agdes fisicas quanto as de ordem mental, emotiva, estética (pro-
ducédo e recepgao), todas elas tomadas em termos concretos e ndo somente cognitivos ou psi-
colégicos. (...) Temos a responsabilidade concreta do sujeito como elemento intrinseco de todo
ato: cabe ao sujeito responder e responsabilizar-se por seu ato-resposta situado, sempre em
processo (Sobral, 2005, p. 28).

Na linha proposta por esta pesquisa, sobre a construcao de sentidos, um conceito fundamental é
o de significado, que torna significativa a compreensao da mensagem. Esta relacionado ao pro-
cesso de desenvolvimento simbdlico individual, no qual as interacdes entre eu-outro tem um pa-
pel construtivo principal. “O significado é a emergéncia da novidade no processo afetivo-cognitivo
de codificagao e decodificagdo de mensagens.” (Simao, 2004, p. 15).

Assim, para que a construg¢ao de significados ocorra, € necessario que o individuo tenha uma
visao clara do mundo a sua volta, esteja envolvido com a tarefa que realiza, que seja critico e que
essa tarefa seja intencional e importante para ele. Significar, nessa perspectiva, “esta intimamen-
te relacionado a fazer distingdes, que passam a ser exigidas por experiéncias que, quando inse-
ridas no campo semantico que o ator ja vem desenvolvendo, se apresentam como inquietantes,
instigantes” (Siméo, 2004, p. 16).

Assim, determinada coisa, situagado, ideia ou aprendizagem s6 passa a fazer sentido para o
individuo quando ele compreende o seu significado. Se tal coisa ou tal ato é significativo, tem
importancia, dai passa a fazer sentido. Por exemplo, numa situacao ligada a assistir a imagens,
se o0 conteudo destas é significativo para o sujeito, passam a fazer sentido. Com base em sua
subjetividade, naquilo que pensa e acredita em relagao ao que vé, o individuo parte das percep-
cdes que tem sobre o assunto e, diante da mensagem e do impacto das imagens, passa a fazer
distincdes. Neste ponto, Alvaro P. Duran (2004, p. 24) afirma que o modo como se fazem as dis-
tincdes €, necessariamente, individual, portanto, subjetivo: “Cada um s6 pode fazé-las a partir do
modo como esta constituido”. Ou seja, so se faz uma distingdo partindo da percepg¢ao que se tem
como referéncia sobre determinado assunto.

Nessa medida, em analogia a Simé&o (2004), o significado de qualquer acontecimento s6 € cons-
truido para o individuo, seja para o eu ou para o outro, quando ele consegue compreender e re-
lacionar o acontecimento em si € 0 que era esperado ou desejado e como ele gostaria que fosse.
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Na perspectiva de compreensao do significado de construgdo para o individuo, Duran (2004)
afirma que a construcéo de significados ¢ individual. Ela parte do individuo, de sua subjetividade,
para que esse significado passe a fazer sentido e ele modifique suas acdes e seus comporta-
mentos na vida em sociedade. Neste caso, o significado de construgdo se da como um processo
dialético entre o experimentar uma situagao e explica-la, entre o sentir e o compreender.

O homem € um ser construtivo e essa construgdo se da na busca de significado para suas expe-
riéncias que, de outra forma, permaneceriam desarticuladas. Compor essas experiéncias numa
narrativa coesa, significativa de si, do outro e do mundo, da ao humano n&o sé uma possibilidade
de compreenséo da vida, mas a prépria possibilidade de viver como humano (Duran, 2004, p. 33).

O dialogo interior do individuo com a situagdo e com o outro que esta envolvido nessa situagéo &
que faz com que ele forme sua opinido, aprove, reprove ou pense criticamente sobre o assunto.
Assim, por meio do dialogo interior, o individuo tem a possibilidade, também, de colocar-se no lugar
do outro, praticando a empatia, o que lhe da condigdes de refletir, construindo novos significados.

Surdez

No senso comum, ha uma tendéncia a confundir surdez e deficiéncia auditiva, quando uma coisa
nao é a mesmo que a outra. Surdez € um termo utilizado para definir as pessoas com deficiéncia
auditiva, por sua vez, caracterizada como a diminuicao da capacidade de percepcao dos sons.
Nessa perspectiva, o deficiente auditivo € o individuo cuja audicdo n&o é funcional na vida comum;
o individuo com surdez parcial € aquele cuja audi¢ao, ainda que deficiente, € funcional com ou sem
protese auditiva (Glat, 2007).

Uma peculiaridade da surdez € que n&o se trata de uma doenca genética. O que pode haver € uma
potencializagéo da possibilidade de a surdez ocorrer numa familia em que ha outros deficientes au-
ditivos, mas ndo necessariamente, pois, na maioria dos casos, pais com surdez tem filhos ouvintes
(Goldfeld, 2002).

Conforme Paulo Zuben (2004), o ouvido humano tem a capacidade de perceber frequéncias na
faixa de 20 a 20.000 Hz (hertz), sendo mais sensivel as frequéncias da chamada faixa média, de
aproximadamente 1.000 Hz, do que as das faixas graves e agudas. “E nessa regido central que se
encontra a maior diferenga entre 0 som mais forte que podemos ouvir (limiar de sensibilidade ou de
dor) e o som mais fraco (limiar de audigédo)” (Zuben, 2004, p. 18).

O som ¢ definido como a impresséo fisiologica causada por uma onda mecanica quando ela atinge
o ouvido humano na faixa de frequéncia captavel. A frequéncia € definida como o numero de vibra-
¢Oes realizadas por um corpo no intervalo de um segundo e sua unidade de medida € o hertz (Hz).
Ja a intensidade do som é medida em decibéis (dB), numa escala de 0 dB a 150 dB (Zuben 2004).
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A unidade de medigcdo chamada de watt acustico € usada para determinar o valor da poténcia de
um som, Ou seja, a sua energia acustica. Assim, numa escala de valores numéricos, o limiar de
sensibilidade do ouvido humano equivale a um watt acustico de poténcia. Como a diferenga nu-
mérica entre os valores maximo e minimo é de 1 trilh&o, o decibel (dB) € utilizado na medicéo da
intensidade do som, pois significa a décima parte da unidade de referéncia bel.

Dessa forma, os niveis minimo e maximo de energia acustica ou pressao sonora que o0 ouvido
humano é capaz de perceber vai de uma escala de 0 dB (limiar de audigdo) até 120 dB (limiar de
sensibilidade), com ocorréncia de dor. “Se a pessoa tiver uma reducao de 25 dB de volume, podera
ter problemas de audicao, e a perda de 95 dB pode ensurdecer totalmente o individuo” (Glat, 2007,
p. 99). “Num dialogo convencional a intensidade sonora € de aproximadamente 50 dB. Os niveis
de ruidos toleraveis devem ter intensidade de até 70 dB, sendo que de 90 db a 140 dB ha um alto
risco para a acuidade auditiva” (Torres et al., 2007, p. 152).

Conforme Branca O. Torres et al. (2007), existe diferenga sensivel entre 0 som e o ruido. Acima de
75 dB o ruido causa desconforto acustico nas pessoas e quando passa dos 80 dB os individuos mais
sensiveis podem sofrer perda auditiva, generalizada quando o ruido ultrapassa os 85 dB. A classifi-
cacao dos graus de surdez corresponde as orientagdes do Bureau Internacional d’Audiophonologie
(Biap), que define quatro niveis de surdez: leve, moderada, severa e profunda.

A surdez leve ocorre nos casos de perda auditiva de até 40 dB. Nestes casos, a pessoa ndo ouve o
tique-taque do relégio, mas é capaz de ouvir um sussurro. E um tipo de perda auditiva que impede
o individuo de perceber igualmente todos os fonemas das palavras, o que faz com que solicite com
frequéncia que o interlocutor repita palavras ou frases inteiras. No entanto, € um tipo de perda audi-
tiva que nao impede a aquisicdo da linguagem oral, embora possa causar problemas articulatérios
na leitura ou na escrita (Glat, 2007).

A surdez moderada € caracterizada pelas perdas auditivas de 40 dB até 70 dB, situagcdes em que
a pessoa sO consegue escutar os sons mais altos, tais como os de uma sala de aula ou de uma
reunido; € comum ela ter dificuldades para falar ao telefone. O limite de 40 dB a 60 dB se encontra
no nivel de percepg¢ao da palavra, sendo necessaria uma voz de certa intensidade para que seja
convenientemente percebida; € frequente o atraso da linguagem e das alteracdes articulatorias,
havendo em alguns casos os problemas lingisticos significativos.

A surdez severa corresponde as perdas auditivas entre 70 dB e 90 dB, o que significa que, para ou-
vir, a pessoa necessita de um som tao alto quanto o barulho de uma impressora rotativa de jornais,
que pode chegar a 80 dB. Esse é um tipo de perda que, se for congénita, pode fazer com que o
individuo chegue aos quatro ou cinco anos sem falar. A compreensao verbal vai depender, em gran-
de parte, de sua aptidao para utilizar a percepcao visual e para observar o contexto das situagdes.
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A surdez profunda caracteriza as perdas auditivas superiores a 90 dB, um tipo de perda em que
a pessoa soO ouve ruidos provocados por uma turbina de avidao, um tiro de revolver ou de canh&o.
A gravidade desse tipo de perda auditiva € tamanha que, caso o individuo nao tenha os suportes
necessarios, ficara privado de perceber e identificar a voz humana e, consequentemente, impedido
de adquirir a linguagem oral.

Aquisicao da linguagem

Segundo Silvestre (2007), a surdez, especialmente a congénita, tem papel importante no desen-
volvimento da linguagem e na construgéo da identidade das pessoas surdas. Ela afeta a sua inte-
gracao na comunidade dos ouvintes. Isto porque a aquisi¢ao da linguagem oral s6 é possivel, em
tese, quando existe a audi¢cdo na crianga: ouvindo, ela ativa as suas competéncias linguisticas e
aprende os codigos de linguagem de sua comunidade ou seu grupo social. Mas, se a crianga é
surda, consequentemente ela ndo ouve e nao aprende a falar. No entanto, o déficit bioldégico n&o
€ a Unica dificuldade da surdez, incluindo-se, também, o handicap social.

No que se refere a aquisicdo da linguagem pelos deficientes auditivos e a construgdo de sentidos,
aspectos requisitados na fase de alfabetizacdo, Marlene C. Danesi (2007) explica que as dificul-
dades maiores estdo nos aspectos semanticos e sintaticos da linguagem. Isso principalmente na
escrita, prejudicada em toda a amplitude de suas significativamente com os materiais escritos e que
contam os adultos para narrar historias e conversar com elas sobre a mensagem. As criangas surdas
ndo contam com esse apoio diferencial para a aquisi¢ao da linguagem e construcao de sentidos.

Danesi (2007, p. 42) afirma que introduzir os signos escritos auxilia os sistemas de representagéo
do sujeito com surdez, pois as imagens mentais sdo formadas através dos simbolos e dos signos,
que sao arbitrarios, compreendidos de forma subjetiva:

A crianga ouvinte adquire o signo linguistico através da introjecdo da imagem acustica e de seu
conceito, ou de um significante e de um significado. Para a crianga surda ndo existe a possibili-
dade da introjecao dos objetos. Portanto, substituir a imagem acustica por signos escritos (letras,
palavras) € fundamental para a compreensao linguistica.

Justamente em razdo do déficit biolégico causado pela surdez, caracterizado pela auséncia da
fala que inviabiliza a aquisicdo da linguagem oral, o deficiente auditivo tem caracteristicas espe-
cificas em outros aspectos de sua relacdo com o entorno. Por exemplo, a atencdo da pessoa
surda fica dividida no tempo, o que significa que ela ndo pode atender ao mesmo tempo a dois
estimulos que nao estejam simultaneamente no mesmo campo visual.
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A recepcgao das mensagens orais pelo deficiente auditivo depende da complexidade e as con-
dicbes em que elas sao emitidas, como, por exemplo, a distancia da fonte sonora, se ha inter-
feréncias de outros ruidos no ambiente sonoro, a expressao facial do falante e a complexidade
linguistica da mensagem. No caso das campanhas publicitarias, todos esses aspectos devem ser
levados em conta.

Outras caracteristicas especificas dos deficientes auditivos € que nem todos possuem residuos
auditivos, de modo que existem diferentes graus de surdez, desde aquele que preserva algum
grau de audicio até a surdez profunda. Embora fagcam parte da comunidade ouvinte e estejam
expostos as mesmas formas de comunicagdo, compartilhando os usos, os habitos, a cultura e a
lingua, as formas de comunicac¢do da comunidade surda séo especificas. Isto significa que é ne-
cessario dar atencdo ao modo como se da o entrelagcamento dos processos discursivos e como
€ construido o sentido em cada discurso (Danesi, 2007).

Uma filosofia de “comunicacgao total” deve nortear os processos comunicativos entre os membros da
comunidade surda e entre os deficientes auditivos e os que ouvem. Ela valoriza os aspectos cogniti-
VOS, emocionais e sociais, além da utilizacdo de recursos espaciais, visuais € manuais. A comunica-
cao total concebe o individuo com surdez ndo como portador de uma patologia de ordem médica, mas
sim como um ser social, receptor e produtor de cultura na sociedade em que vive, um cidadao com
os mesmos direitos e deveres que os ouvintes. A surdez é concebida como uma marca que repercute
nas relacdes sociais e no desenvolvimento afetivo e cognitivo dessa pessoa.

Dessa forma, a filosofia da comunicacgao total se sustenta na utilizacdo de qualquer recurso linguis-
tico, seja a lingua de sinais, a linguagem oral ou os codigos manuais para o relacionamento entre
deficientes auditivos e ouvintes. Ao privilegiar a comunicacédo e ndo somente a lingua, consideram-
-se, também, todas as formas, todos os estimulos, as texturas, as cores e as demais estratégias que
possam sensibilizar e melhorar as oportunidades de comunicacdo com as pessoas surdas.

Lingua brasileira de sinais (Libras)

Ha documentos que demonstram que desde a antiguidade (Guarinello, 2007). ja se tinha certo inte-
resse em conhecer 0s sinais de que os deficientes auditivos se valiam para se comunicar. Mas foi s6
a partir de 1960 que se aprofundaram os estudos sobre o sistema linguistico utilizado pelas pessoas
com surdez. Os primeiros estudos sobre a lingua de sinais americana demonstraram que a lingua
utilizada pela comunidade surda possuia regras gramaticais proprias em todos os niveis linguisticos.
Foram esses estudos e os subsequentes que comprovaram que as linguas de sinais, de um modo
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geral, sdo tdo complexas quanto as linguas processadas pelo canal auditivo-oral e apresentam os
mesmos principios organizacionais e parametros na formacao de sua gramatica.

A lingua brasileira de sinais € uma lingua visoespacial que se articula por meio das méos,
das expressdes faciais e do corpo. Nas linguas de sinais as relagdes gramaticais séo
especificadas pela manipulagdo dos sinais no espaco. A Libras segue as mesmas regras
das outras linguas de sinais; elas sdo produzidas em um espaco na frente do corpo que se
estende do topo da cabeca até a cintura, tendo uma distancia entre a mao direita e a
esquerda estendidas lateralmente. (Guarinello, 2007, p. 90).

A Libras € considerada a lingua natural, “materna”, da comunidade surda, pois é aquela que eles
aprendem primeiro, por meio da qual se comunicam e se fazem entender, possibilitando a alfa-
betizagcdo. Assim como as linguas processadas pelo canal auditivo-oral, a lingua de sinais surgiu
espontaneamente da interacdo entre as pessoas com a mesma necessidade especifica de co-
municagao e permite a expressao de qualquer conceito e de qualquer significado decorrente da
necessidade de se comunicar.

A lingua de sinais seria uma expressdo da capacidade natural para a linguagem, de
acordo com a perspectiva gerativa. Se ha um dispositivo de aquisicdo da linguagem em to-
dos os seres humanos, que deve ser acionado mediante a experiéncia linguistica positiva, en-
tdo a crianga brasileira deveria ter acesso a lingua brasileira de sinais o quanto antes, para
ativa-la de forma natural. A lingua portuguesa n&o sera a lingua a acionar naturalmente esse
dispositivo devido a falta de audicdo da crianga. Esta até pode adquirir essa lingua, mas
nunca de forma natural e espontanea, como ocorre em relacdo a lingua brasileira
de sinais (Santana, 2007, p. 98).

Dessa forma, cada letra do alfabeto possui um sinal manual correspondente que, combinados,
permitem a soletragdo manual das palavras. No entanto, como a combinacao de sinais manuais
demandaria muito tempo para formar uma palavra, frase ou sentencga, os verbos ou mesmo ou-
tros sinais especificos nao existentes na Libras requerem que seja feito outro sinal. Um exemplo
de um didlogo entre deficientes auditivos em que se pretende dizer que determinada pessoa é fa-
lante, se fosse feita a combinacao de letra por letra para formar a palavra, depois a frase, depois
a sentencga, a comunicacao ficaria dificultada, pois seria necessario mais tempo e a dindmica da
intercomunicacao estaria prejudicada.

Por esse motivo, os deficientes auditivos apenas substituem esse processo de soletracdo manual
por um sinal com os dedos indicador e médio em forma de V, com os demais dedos das maos fe-
chados num movimento de vai e vem para cima e para baixo na altura da garganta. Ou seja, com
apenas um sinal a comunicagao se estabelece sem a necessidade de soletragao manual.
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A lingua de sinais € considerada fundamental para o desenvolvimento do deficiente auditivo.
Mas, quando ndo € enfatizada e estimulada em detrimento do oralismo, a comunidade surda
acaba por dispor somente de fragmentos da lingua processada. Fonoaudidlogos e professores
para lidar com o deficiente auditivo, a surdez e a linguagem sao determinantes para a comunica-
¢ao, pois a Libras ndo é um cédigo com um fim em si mesmo, ensinado por meio de atividades
mecanicas e repetitivas. Ela € uma lingua contextualizada, carregada de significados sociais, de
valores associados as suas praticas. Ou seja, nao se trata sé de ensino e aprendizado da lingua,
mas de aquisi¢ao (Guarinello, 2007).

A falta de acesso aos livros e aos jogos de leitura, a diferentes estimulos visuais, cores, for-
mas, texturas, objetos e mensagens faz com que o deficiente auditivo tenha dificuldade para a
construcdo de sentidos, para a construgdo de hipoteses sobre o objeto escrito e sobre a
percepcao das diferencgas entre a escrita e a fala.

Um aspecto da comunicagao bimodal utilizada na alfabetizagado de individuos com surdez pode
ser tomada como referéncia para organizar melhor as estratégias para a comunicacdo da men-
sagem de propagandas a eles dirigidas. Nesse tipo de comunicagao utilizam-se a fala e alguns
sinais, 0 que exige que o deficiente auditivo olhe simultaneamente para os labios e as maos do
interlocutor. Se ele olhar somente para os labios, compreendera somente parte da mensagem,
cabendo aqui considerar que nem todo deficiente auditivo tem bem desenvolvida a leitura labial.
Se ele olhar somente para as maos, ndo compreendera a mensagem da mesma forma; vera
apenas alguns sinais da lingua de sinais desconexos entre si, 0 que na realidade n&o estara for-
mando lingua nenhuma.

Da mesma forma que na escola néo existe uma lingua compartilhada circulando em sala de aula
entre individuos com surdez e ouvintes, ndo existe uma entre lingua compartilhada entre defi-
cientes auditivos e ouvintes na vida cotidiana. Tampouco os profissionais de propaganda, em sua
maioria, dominam a lingua de sinais ou conhecimentos especificos que facilitem a comunicagao
com os facilitem consumidores da comunidade surda.

Por exemplo, assim como na comunicacdo cotidiana entre deficientes auditivos e ouvintes, tra-
tando-se de propaganda, é fundamental valorizar a expressao facial, um recurso importante para
a comunicagao entre a comunidade surda e entre deficiente auditivos e ouvintes. “As expressoes
faciais tém funcao importante: procuram preencher a fungdo de entonacgao (pedidos, imperativos,
etc.)” (Santana, 2007, p. 98).
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A figura 1 ilustra o alfabeto em lingua brasileira de sinais (Libras).

Fonte: http://portaldoprofessor.mec.gov.br

Psicologia das cores

O significado das cores, de acordo com a psicologia, esta relacionado a sensacgdes, emogdes e sen-
timentos que podem ser despertados dependendo da cor.

As cores tém propriedades diferentes de acordo com a cultura onde s&o consideradas, o que requer
atencao especifica e planejamento por parte dos profissionais de comunicagéo e propaganda, sobre-
tudoquando se quer transmitir a mesma mensagem visual a pessoas de diferentes culturas.

No campo da psicologia, cada cor possui uma caracteristica e uma influéncia sobre as pessoas, des-
pertando sensagdes ligadas as emocgodes, que podem ser positivas ou negativas, dependendo da ex-
periéncia associada a elas. Por exemplo, ha cores que podem acalmar e outras que podem estimular,
como € o caso da cor laranja, muito empregada no ramo da gastronomia, por ser considerada uma
cor quente, estimulante do apetite. Ja as cores claras, como o branco, o bege, o creme e até o azul
em tonalidades fraquissimas, costumam ser usadas na pintura de paredes de consultérios médicos
(Farina, 2000).

Além das sensacgdes que podem ser provocadas pela cor, existem os diversos fatores culturais
que fixam as atitudes psicologicas que orientam inconscientemente as inclinagdes individuais.
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Por exemplo, a cor branca costuma estar associada A idéia de pureza e limpeza; o cinza carrega
o apelo da neutralidade e da tristeza, geralmente associado a paisagens tristes, melancalicas,
aos dias de frio e de chuva.

A cor rosa indica graga e ternura, motivo pelo qual € conhecida como a cor das meninas ou dos
bebés, tanto que os produtos comercializados para esses publicos sdo encontrados no mercado
em diferentes tonalidades de rosa. O preto, ou a mistura de todas as cores, costuma estar asso-
ciado ao que € misterioso, desconhecido, a negatividade, a sujeira e as coisas ruins. No senso

comum ja se popularizaram expressdes como: “céu negro”, “dia negro” e o conhecido bordao “a
coisa esta preta” para indicar que as coisas ndo andam bem.

O vermelho é uma cor associada ao calor e a energia, geralmente valorizada em campanhas publi-
citarias do Dia das Maes e do Dia dos Namorados devido ao apelo de também ser considerada a
cor da paixao e dos sentimentos, ao passo que o azul € uma cor associada a pureza, a honra e a fé.

Esses sao alguns significados enraizados na cultura de um povo e que passaram a integrar as
sensacdes visuais para definir estados emocionais ou situagdes vivenciadas pelas pessoas. Es-
pecificamente no campo da psicologia da comunicag¢ao, as cores sdo estudadas de forma mais
aprofundada, relacionadas com as preferéncias que uma pessoa manifesta por cada uma delas,
utilizando-se esses conhecimentos para elaborar projetos de comunicagéo visual baseados no
publico-alvo. Os adultos se interessam mais pelas cores mais escuras, como o azul e o verde,
enquanto as criangas preferem cores vibrantes, como o vermelho e o amarelo. O quadro 2 rela-
ciona as cores com a idade do individuo e as sensagdes que provocam:

Quadro 2 — Correlacao entre cores e sensacgoes, por idade

Cores Idade Sensacgao
Vermelho 1a 10 anos Efervescéncia e espotaneidade
Laranja 10 a 20 anos Imaginagao, excitagaoe aventura
Amarelo 20 a 30 anos Forga, poténcia, arrogancia
Verde 30 a 40 anos Diminuigéo do fogo juvenil
Azul 40 a 50 anos Pensamento e inteligéncia
Lilas 50 a 60 anos Juizo, misticismo e lei
Roxo 60 anos ou mais Saber, benevolénciae experiéncia

Fonte: Bamz [s.d.]
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Farina (2000) estudou o significado das cores em psicologia, correlacionando-as com as estratégias
de criadores de campanhas publicitarias para causar o impacto desejado no consumidor por meio
da propaganda, com o intuito de provocar estimulos que impactem visualmente o potencial consu-
midor e despertem nele o comportamento de compra. Na sequéncia, a descrigao feita pelo autor.

* Branco: € uma cor que sugere pureza, simplicidade, otimismo. Se € utilizada com a auséncia de
caracteres, cria a impressao de vazio e infinito. Evoca agéao refrescante e desinfetante, principal-
mente quando € usada junto com o azul-claro;

* Preto: € a cor que simboliza o infortunio e a morte; exibe caracteristicas impenetraveis; € a cor mais
desprovida de sentimento, porém se for brilhante confere nobreza, distingdo e elegancia;

» Cinza: exprime um estado de alma duvidoso e neutro, evoca medo, desanimo e monotonia, sen-
sacbes essas que aumentam a medida que for mais escuro; o tom mais escuro € a cor do sujo e
desprezivel como no tom grafite; se for um cinza brilhante como a prata, passa a ser considerado
classico e nobre;

+ Vermelho: significa forca, alegria de viver, virilidade e dinamismo. As vezes pode ser irritante ou
exaltante; impde-se como dignidade e severidade, benevoléncia e charme. E uma cor quente
por definicdo, sem as caracteristicas do amarelo, que espalha e invade todas as cores ao seu
redor. E uma cor conclusiva porque se basta. Quanto mais escuro for o vermelho, mais profunda,
grave e circunspecta sera a sensagao; se for um vermelho mais claro, exprimira temperamento
jovial e fantasioso;

» Verde: é a cor mais fria, calma e tranquila; ndo exprime qualquer sentimento de alegria, tristeza ou
paixao. Transmite a sensacao de imovel, de satisfacdo, e também é considerada a cor da esperan-
¢a. Se tiver pigmentos e participacdo do amarelo, torna-se uma cor ativa, ensolarada e indiferente.
Ja se houver a predominancia do azul, torna-se carregada, severa e repleta de pensamentos;

» Azul: € uma cor que exprime a calma, profunda, interior, infinita, bem diferente do verde. E sole-
ne, grave e espiritual; ignora as analises irracionais. Nos tons mais claros e brilhantes provoca
sensacao de frescor e higiene, considerada a cor preferida pelas mulheres. O tom turquesa ex-
prime grande forga, fogo interior e frio, como os lagos que sao iluminados pelo sol de veréo. As
tonalidades mais escuras agradam mais aos homens;

* Amarelo: cor luminosa, vibrante, vistosa e que transmite sensagdes agradaveis, principalmente
em tons claros e limpos. E considerada uma cor superficial, que ndo transmite profundidade;
muito ativa, € uma cor que estimula a criatividade, mas, se receber toques de marrom ou verde,
apresenta aspecto doentio, repugnante. Aquecida com tons de vermelho, evoca um misto de
alegria e satisfagao;

» Laranja: é a cor mais acolhedora, quente, estimulante, considerada intima como o fogo ardente,
mais irradiante e expansiva que o vermellho. Se for associada com o fruto da laranja, transmite
sensacao de refrescancia;
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* Violeta: uma cor misteriosa e triste, melancélica e mediativa; demonstra um pensamento profun-
do e religioso. Em tons mais claros e luminosos como o lilas, torna-se magica e mistica;

» Rosa: timido e romantico, intimista; € a cor feminina por exceléncia, com pouca vitalidade; expri-
me afeicdo e afetuosidade; sugere intimidade;

« Marrom: é a cor mais realista segundo os estudiosos; € a cor que representa a justi¢a (Farina,
2000, p. 105-112).

Psicologia da percepc¢ao visual

Segundo a psicologia gestaltica, a percepcéo visual refere-se as configuragdes do campo de
visao organizadas separadamente e que em nada dependem de experiéncias anteriores, con-
tradizendo o que os psicologos experimentalistas tentam provar. Algumas ou todas as imagens
percebidas pelas pessoas sdo associadas, imediatamente, a outros sentidos além da vis&o. Por
exemplo, a associagao das experiéncias vividas, em que a imagem de uma rosa pode liga-la
imediatamente ao cheiro, ao aspecto fisico ou ao reavivamento da memoaria de alguma situacao
em que a pessoa recebeu uma rosa. E com base nessas percepgdes que se fundamenta a per-
cepgao visual no campo da psicologia.

Considerando a teoria dos experimentalistas de uma imagem associada a audi¢ao, se o individuo tiver
deficiéncia desse sentido a compreensao da imagem pode ser prejudicada. Ou seja, se apresentada
uma imagem de algum instrumento musical a um individuo com deficiéncia auditiva, a mensagem
nao seria compreendida ou nao causaria a mesma sensacao que numa pessoa ouvinte.

Wolfgang Kohler, um dos mais famosos tedricos da psicologia gestaltica, da o exemplo de um
deficiente visual de nascenca que adquire visao na fase adulta. Apesar de ndo viver a experiéncia
com formas geométricas, pela sua cegueira, pode sim em num primeiro momento que voltar a
enxergar, reconhecer uma moeda como circulo. Segundo esse teorico, tal percepgao visual n&o
esta relacionada a vivéncia anterior e sim a dados. Esses dados s&o organizagdes do campo vi-
sual, adquiridas por aprendizado e nao por experiéncias vividas (apud Garret, 1979).

Os principios de organizag¢ao da psicologia da Gestalt em relagao a percepc¢ao visual dividem-se
em trés partes principais, segundo Kohler (apud Garret, 1979): a semelhanca, a proximidade e
as formas fechadas:

« Semelhanga: as coisas semelhantes tendem a enquadrar-se em grupos. Por exemplo: pessoas uni-
formizadas sao vistas em grupo e ndo separadamente; pontos iguais e dispersos na mesma distan-
cia sdo comprendidos como uma configuragao; um rosto pode lembrar a feicdo de algum conhecido.
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* Proximidade: algumas coisas colocadas em proximidade podem causar a sensagao de jungao.
Por exemplo, ao escutar alguma musica com a presenga de ruidos ao fundo, os sons podem se
misturar, causando a sensac¢ao de estarem fundidos.

» Formas fechadas: formas geométricas, ou tragos com simetria sdo compreendidos com facilida-
de, de forma imediata, e vistos como unitarios pelo receptor.

Esse sistema de organizagao pela teoria gestaltica tem por base o aprendizado. Alguns testes e
estudos feitos e ministrados por Kohler, por volta de 1913, com animais para comprovar a teo-
ria da aprendizagem, mostraram que até mesmo animais considerados como “mais irracionais”
aprendem a partir da percepcao visual, com a repeti¢cao de estimulos. Um desses testes, aplicado
também a uma crianca de trés anos, comprovou que a diferenga entre os animais e a crianca foi
somente o numero de repeticdes do estimulo. No teste, apresentava-se a crianga duas caixas:
uma mais escura e outra mais clara; a caixa clara estava cheia de doces e a outra, vazia. Foram
feitas 45 repeticdes até que a crianga associasse as balas a caixa mais clara. Ou seja, ela ndo
associou a caixa com suas experiéncias anteriores, mas teve um aprendizado. E entao, associou
as balas a caixa clara, com base nos dados que ela havia recebido. Da mesma forma ocorreu
com 0s animais, porém com uma sequéncia de repeticoes bem maior.

A percepcéo visual na teoria ndo-gestaltica implica situagdes combinatérias, acumulo de informa-
¢cbes ja conhecidas, como se fosse um “registro fotografico mecanico” entre emissor e receptor,
0 que contraria toda essa teoria de aprendizagem testada por Kohler e uma das bases de estudo
da teoria gestaltica.

No campo da aprendizagem (teoria gestaltica), existe um termo chamado de insight, referente ao
“estalo” de entendimento da mensagem, quando todos os seus elementos se completam. Ocorrendo
isso, caracteriza-se o entendimento imediato.

No que se refere as caracteristicas da mensagem, segundos os gestaltistas, o homem a com-
preende em sua totalidade, mas sua percepg¢ao ocorre separadamente. Tgodavia, a tendéncia
€ organizar tudo, relacionando a figura e o fundo. Tendo os elementos separados a principio e
organizados em totalidade, os individuos usam a sua complementaridade pessoal para concluir
0 pensamento sobre 0 que veem, o que pode acontecer de modo exagerado em algumas das
vezes e fora da realidade da forma.

Alguns motivos que levam a isso pode ser a crenga e/ou o desejo de interpretacdo légica. Um exem-
plo disso seria o do “fogo fatuo”, que nada mais € que um fendbmeno que ocorre principalmente em
cemitérios, onde a inflamacéao do fésforo de hidrogénio expelido pelo corpo em decomposi¢cdo da um
aspecto brilhante as coisas. Esta é a explicacao cientifica desse fendbmeno, o qual algumas pessoas,
com base as suas crencgas, explicam veem como espiritos ou assombracoes.
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Ocorre que o ser humano tem necessidade de tentar atribuir compreensao a tudo o que vé usando
os atributos ao seu redor, as Gelstalten®. O desejo do ser humano de atribuir l6gica ao que |Ihe é
apresentado é visto como natural. Contudo, a compreensio das coisas, dos fendbmenos e dos atribu-
tos que rodeiam o ambiente so sera perfeita se a interpretacdo pessoal nao for baseada em crencas
e desejos. Uma interpretagao isenta de qualquer interferéncia segue uma lei composta por quatro
elementos: a similaridade, a proximidade, a continuidade e o fechamento.

No caso da interpretacdao de uma campanha publicitaria, a similaridade corresponde a semelhanca
de objetos, ambientes, formas e cores apropriados ao apelo comercial que se pretende. Por exem-
plo, ndo faria sentido produzir uma propaganda masculina com ambientes e elementos em cores
femininas como o rosa. Tampouco faria sentido um anuncio de produtos de limpeza em um ambien-
te que remete a sujeira. E essa correlacdo que a percepcdo humana organiza no total para que a
compreensdo da mensagem seja coerente e fique por ainda mais tempo na mente do consumidor.
Os elementos da Gestalt necessitam se encaixar nesse padrao para que haja a aceitagao do publi-
co. Algumas falhas em campanhas que devem ser ressaltadas sdo: falta de contorno em objetos,
sombras ambiguas ou adicdo de sombras e luzes que podem alterar a forma do objeto. No caso das
cores, elas precisam remeter a lembranga do produto. Se sairem do padrao do cotidiano, a tendén-
cia é prejudicar a compreensao da mensagem.

No caso da proximidade, € como se um professor, no meio da aula, mudasse radicalmente o assunto,
0 que iria prejudicar a compreensao da conversa e dos conteudos. Da mesma forma, nas campanhas
publicitarias os anuncios ndo podem “mudar de assunto”, porque isso deixaria a conversa desconexa
(Tiski-Franckowiak, 2000). O pressuposto de proximidade exige que os elementos principais sejam
escolhidos com extrema coeréncia, eliminando qualquer detalhe supérfluo ou informagao desneces-
saria. Por exemplo, entre uma campanha de protetor solar que apresenta uma pessoa de pele macia
e bem cuidada e a propaganda do mesmo produto que apresenta a pessoa tao vermelha quanto um
pimentdo, a primeira parece ser mais adequada, pois mantém a conexao entre o ambiente (praia num
dia ensolarado), o objeto (protetor solar) e a mensagem que remete a protecio da pele.

Considerando a similaridade e a proximidade, chega-se a continuidade, que a terceira lei da Gestalt
aplicada as campanhas publicitarias. Ela se refere a sequéncia de mensagens para que as campa-
nhas sigam uma linha coerente de associagdo a marca, ao produto e ao objetivo que se pretende.
Ou seja, € necessario que haja elos entre os elementos da propaganda para preservar a mensagem
e 0 consumidor consiga compreender e assimilar a intengdo do anunciante. Seja qual for a mensa-
gem da propaganda, mesmo sem perceber, as pessoas buscam a proximidade e a similaridade e
percebem quando n&o existe continuidade.

% Plural da palavra alema Gestalt. Note-se, alias, que as tradugdes para esse termo ndo conseguem manter a fidelidade a gran-
diosidade do que ele abrange.
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Tome-se como exemplo a campanha do desodorante Corpo a Corpo, em que alguns anuncios séo
imagens de méaes e filhos, outras de um casal gay se beijando, além de uma série de cenas que
nao tém associacao entre si. Nesse caso, o fabricante corre o sério risco de que a propaganda seja
evitada, n&o se fixe na mente do consumidor e, portanto, ndo havera memorizacao.

Para complementar, o fechamento é a conclusao da compreensao, a finalizagcdo quando as ou-
tras trés leis da Gestalt sdo aplicadas de maneira correta na mensagem. O ideal é que o fecha-
mento ocorra ja nos dez primeiros segundos de uma mensagem publicitaria para que ela seja
considerada totalmente perfeita na sua compreensao. O texto deve ser curto e objetivo, ndo dei-
xar perguntas no ar e o consumidor, apds assistir a peca publicitaria, devera saber ler e identificar
o produto, ou seja, 0 que € o produto, onde fica, porque é desta forma. No entanto, o excesso de
informacdes e elementos deve ser evitado, para que nao se prejudique a percepcao do receptor,
como no caso de haver superposi¢céo e sobreposigao prejudicando a figura funda e confundindo
o receptor (Tiski-Franckowiak, 2000).

Deficiente auditivos, comunicagao e propaganda

Embora a maioria dos programas de televisdo e algumas propagandas contem com o recurso
de legendas ou de intérprete em alguns dos cantos do video para facilitar a comunicagéo da
mensagem aos deficiente auditivos, ha que se considerar que nem sempre essa comunicagao é
bem-sucedida. Por exemplo, nem todos os deficiente auditivos tém um nivel de alfabetizagdo que
Ihes possibilite a leitura das legendas e, embora contem com o recurso de leitura labial, essa &
uma habilidade que demora para ser desenvolvida; também ha os deficiente auditivos que des-
conhecem em profundidade a lingua brasileira de sinais (Libras). Por outro lado, “sabe-se que o
deficiente auditivo consegue compreender apenas 40% de leitura ortofacial, dificultada, na televi-
sao, porque nem sempre as pessoas falam de frente e devagar, o que é fundamental para maior
compreensao” (Danesi, 2007, p. 92).

Segundo Taciana Chiquetti (2011) os deficiente auditivos ndo entendem as propagandas veicula-
das na televisdo. A Libra é a unica forma de comunicacgao para deficiente auditivos nao oralizados
ou alfabetizados. E, quando utilizada como recurso em propagandas na televisdo, por meio de
uma intérprete, a mensagem é veiculada utilizando esse recurso num canto da tela. Ocorre que
a queixa dos deficientes auditivos € que o espaco da intérprete na tela € muito pequeno. Lingua-
gem essencialmente visual, a Libras exige, na maioria das vezes, que se utilize conjuntamente
a legenda para melhorar a compreenséo, de modo que uma informagao complete a outra. Nos
casos mais graves de dificuldades na comunicagao e na compreensao da mensagem, em que 0
quadro é muito pequeno, é necessario, ainda, fazer a leitura labial.

N&o raro, quando se utilizam as legendas destinadas ao publico deficiente auditivo alfabetizado,
elas sdo muito rapidas e os deficientes auditivos ndo conhecem a maioria das palavras, ficando
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prejudicada a construgdo de sentidos e do significado da mensagem. Nesse ponto, Chiquetti
(2011) afirma que existe um consenso equivocado entre os ouvintes de que todo deficiente audi-
tivo é alfabetizado e consegue ler as legendas e compreender as mensagens.

No caso de jornais, a maioria dos deficientes auditivos tem dificuldades na compreensao de uma
reportagem, porque nem sempre eles conhecem o significado de palavras diferentes que vao apa-
recendo ao longo do texto, o que prejudica a leitura. Ao analisar os resultados de uma pesquisa de
campo feita com pais de pessoas surdas, Danesi (2007, p. 93) destaca a dificuldade dos deficientes
auditivos para compreender as mensagens, inclusive publicitarias, veiculadas na televisao:

Quando a pessoa esta de lado ou de costas ndo se sabe o que ela esta dizendo; meu filho
pergunta em casa o que estdo dizendo na tv, mas me faltam sinais para explicar. Meu filho n&o
gosta de assistir tv, ndo se interessa. Acho que é porque ele nao entende. Acho que eles nao
gostam, olham um pouquinho e ja saem, ndo tém paciéncia.

N&o se trata, neste caso, de gostar ou ndo gostar de assistir televisdo, mas sim da dificuldade
de o deficiente auditivo compreender a mensagem. Se isso acontece em relagcao a programas
diversos, novelas, filmes e outras formas de entretenimento, fazendo com que o deficiente audi-
tivo deixe de se interessar, 0 mesmo pode acontecer, certamente, em relagdo as propagandas
e formas de publicidade em geral, pois diante da dificuldade em compreender a mensagem, ela
deixa de ser interessante para ele. “O conhecimento social das implicacées da surdez, a sensibi-
lizacao que permita um respeito social a elas e a eliminacao das barreiras de comunicagao deve,
portanto, considerar essa diversidade” (Silvestre, 2007, p. 52).

Silvestre (2007) chama a atenc&o para a proposta de inclusdo, muitas vezes confundida pe-
las pessoas e instituicdes como a assimilagao do deficiente auditivo padrap (ouvinte-falante),
que desqualifica o deficiente auditivo e a lingua de sinais como produtores de subjetividades
e producgdes culturais, inclusive comunicacionais e linguistica, ou seja, referentes ao modo de
estar no mundo e de se comunicar com as pessoas, seja da comunidade surda ou da ouvinte.
“O modelo de inclusdo que insere o deficiente auditivo na logica da deficiéncia, quer dizer, no
lugar de ser um ouvinte com defeito, n&o funciona para os deficiente auditivos em sua grande
maioria” (Silvestre, 2007, p. 35).

Perfil dos pesquisados

Os participantes da pesquisa foram divididos em duas turmas: deficientes auditivos e ouvintes,
conforme quadro 3.
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Quadro 3 — Perfil dos pesquisados

Tempo da
Turmas Integrantes Faixa Etaria Situacao _p .
Aplicacao
Deficient
12 turma 6 alunos 17 a 46 anos © |c.|e.n es 2h3 Omin
Auditivos
22 turma 7 mulheres 38 a 52 anos Ouvintes 35min

A primeira turma foi formada por seis deficientes auditivos de graus leve e severa, com idade entre
17 e 46 anos. A segunda turma, por sete mulheres ouvintes com idade entre 38 e 52 anos.

Na primeira turma, dos seis participantes, trés tinham pouca audicdo, mas conseguiam pronun-
ciar algumas palavras; dois ja estavam em nivel superior nos estudos. O grupo de trés alunos foi
o que teve melhor entendimento do procedimento dentre os demais dessa turma.

Foram mostradas a todos eles trés campanhas publicitarias impressas com temas completamen-
te diferentes e, em seguida, aplicou-se um questionario com duas perguntas referente a a cada
anuncio. Somente no terceiro anuncio eles responderam apenas a uma questao pelo fato de a
campanha ter apresentado o produto em foco como objeto central.

A primeira campanha referia-se a um anuncio antitabagismo, com fundo preto, mostrando uma
crianca de aproximadamente quatro anos chorando, envolta pela fumaca do cigarro que forma-
va a imagem de um saco plastico ao redor de sua cabeca, dando a impressao de sufocamento,
conforme mostra a figura 2.

Figura 2 — Anuncio antitabagismo

Fonte: http://www.conac.cl
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A maioria demorou muito para perceber o detalhe da fumaca e alguns ndo conseguiram identifi-
car o saco plastico e precisaram da ajuda da intérprete para tanto. A imagem da crianca eles as-
sociaram imediatamente a mae. Entre os que conseguiram identificar a fumaca, a compreensao
transmitida foi de que fumar ndo € bom, conseguindo ele compreender que se tratava de uma
campanha contra o fumo. Dos seis individuos pesquisados, trés identificaram a fumaca sem a
ajuda da intérprete, justamente os trés que pronunciavam algumas palavras.

Na segunda turma em que foi aplicada a pesquisa, sete mulheres de 38 a 52 anos de idade, sem
deficiéncia auditiva, o entendimento da campanha foi mais facil. Todas ligaram a cor preta a sen-
timentos negativos, porém apenas trés associaram a fumacga com cigarro e tabagismo, enquanto
que quatro imaginaram tratar-se de uma campanha contra a violéncia infantil.

Ao mostrar a segunda imagem (figura 3), que se referia a uma campanha da Molico, o produto
era um iogurte light, em fundo azul-claro, lembrando o céu ensolarado, com uma atriz no centro
flutuando em posi¢cdo de meditacdo, com roupas clara e olhos claros, fechados e com expresséo
tranquila. Ao seu redor havia formas com motivos infantis na cor branca — avidozinho, baldes,
passaros e pipa, sugerindo leveza e liberdade —, assim como o azul, transmitindo tranquilidade.
A campanha apresentava no rodapé uma frase na qual se citava a palavra iogurte e, nas laterais,
a marca de um lado e os produtos do outro. No entanto, na apresentacao para os pesquisados
foi coberta a parte que indicava o produto e a frase.

Figura 3 — Anuncio de um iogurte

Q Ingurte que te deixa leve
pra curtir este verao.

Fonte: http://portfoliomandarine.blogspot.com.br/2010/04/campanha-verao-leve-molico.html

Com a turma de deficientes auditivos, tendo a mesma dificuldade da primeira campanha, eles
nao associaram o conjunto na imagem e sim cada elemento separadamente, dificultando o en-
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tendimento da campanha. A cor azul transmitiu tranquilidade a eles, como o estudo sobre as
cores explica, porém os elementos n&o transmitiram absolutamente nenhum sentimento., Dois
dos entrevistados imaginaram que poderia ser uma campanha de alimento light, para o restante
tratar-se-ia de anuncio de uma academia de ginastica.

Na turma de mulheres sem deficiéncia auditiva, foram unanimes as sensacdes de tranquilidade,
paz e leveza que a cor azul transmitia. Absolutamente todas as entrevistadas acreditavam que o
produto anunciado era algo ligado a limpeza.

Com a terceira e ultima campanha apresentada, eles ja estavam familiarizados com o procedimento
da pesquisa, o que ajudou na aplicagcédo. O anuncio (figura 4) era da marca Nescau, com fundo verme-
lho, o produto no centro do anuncio envolto por uma “luz” na cor amarela. Na mesma cor havia alguns
raios, o produto e o slogan, que foi coberto para nao facilitar a resposta da pesquisa.

Figura 4 — Anuncio de bebida lactea

Fonte: http://www.nestle.com.br/

Apresentada a campanha aos pesquisados com deficiéncia auditiva, houve hesitacdo imediata:
a cor vermelha agitou os entrevistados e a combinagao de cores amarelo e vermelho transmitiu
a todos sentimentos relacionados a energia.

Na segunda turma, composta por mulheres sem deficiéncia auditiva, as cores utilizadas no anun-
cio geraram — da mesma forma que na primeira turma — a agitacdo, embora tenha havido mais
citacdes de sentimentos causados, como calor, sede e fome.
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O tempo utilizado para a aplicagdo da pesquisa nas turmas com e sem deficiéncia é algo rele-
vante a ser descrito. Na primeira turma, com deficientes, a pesquisa durou duas horas e meia;
na turma sem deficiéncia auditiva foram gastos 35 minutos. Diante dos resultados, considerando
gque a mesma pesquisa foi aplicada a ouvintes e a deficientes auditivos, o tempo necessario para
a aplicacédo da pesquisa — que chegou a ser quase cinco vezes maior no caso dos deficientes
auditivos, em relagao as ouvintes — € a primeira caracteristica que sobressai. Isto significa que
o elemento audicdo, responsavel pelo desenvolvimento da linguagem, é determinante para a
construcdo de sentidos, conceitos e significados, conforme os pressupostos de Danesi (2007).

Essa constatacdo na pesquisa corresponde aos pressupostos de Vygotsky (1998) quanto a re-
lacao indissociavel entre linguagem e pensamento. Ou seja, assim como o desenvolvimento da
linguagem afeta a formacédo do pensamento, que por sua vez € expresso pela linguagem, isso
explica o fato de os deficientes auditivos terem demorado mais tempo do que as ouvintes para
construir sentidos acerca dos estimulos visuais das campanhas publicitarias.

Grosso modo, as pessoas que ouvem, por terem a audi¢do, desenvolveram a linguagem e tém os
esquemas de pensamento e de construcdo de conceitos e significados mais aprimorados do que
os deficientes auditivos que ndo ouvem. Estes nao tém a linguagem suficientemente desenvolvi-
da e, portanto, apresentam mais dificuldade para construir sentidos e conceitos ou mesmo para
expressar-se. Isso ficou evidente na turma dos deficientes auditivos, na qual alguns necessitaram
da ajuda da intérprete para compreender a mensagem das campanhas publicitarias e até mesmo
para expressar seus sentimentos. Comparando as duas turmas, entre os deficientes auditivos
os elementos presentes na apresentacéo grafica de cada uma das campanhas nao transmitiram
significado suficiente para a compreensao, ao contrario do que aconteceu no grupo das ouvintes.
Ja as cores passaram percepcdes, sensacdes e sentimentos em ambas as turmas. Nas duas, as
cores suaves transmitiram sentimentos de paz, alegria e tranquilidade, enquanto as cores fortes
transmitiram agitacao e sentimentos relacionados a percepc¢ao de calor, sede e fome.

O presente trabalho teve como objetivo analisar a percepc¢ao visual dos deficientes auditivos quanto
a técnicas graficas, cores, tipologia, diagramacao e outros aspectos relativos a percepg¢ao presen-
tes nas campanhas publicitarias. O objetivo foi comparar as sensag¢des causadas pelas técnicas
utilizadas nas campanhas impressas entre individuos ouvintes e individuos com surdez.

Os resultados da pesquisa aplicada demonstraram que a turma de deficientes auditivos ndo cons-
truiu significado completo acerca da mensagem com base nos elementos que a compunham, ao
passo que na turma de ouvintes este significado foi construido.
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Ja quando se tratou de cores, mesmo tendo-se ocultado algumas informacdes importantes na
peca publicitaria, todos associaram determinadas cores a sentimentos e sensagdes semelhan-
tes. Por exemplo, o azul transmitiu calma, ao passo que o vermelho transmitiu agitagao. Entre os
deficientes auditivos o tempo de realizacdo da pesquisa, como se afirmou, foi maior, porque nao
compreendiam o significado dos elementos da mensagem, e precisaram da ajuda da intérpre-
te, 0 que ndo aconteceu entre as ouvintes. Isto foi interpretado como um diferencial em relacao
a linguagem, uma vez que as pessoas surdas nao a tém suficientemente desenvolvida, o que
acaba interferindo no dialogo interior e na constru¢édo do pensamento e dos significados. Trata-
-se aqui de um alerta para os profissionais de comunicac¢ao, publicidade e propaganda, tendo
em vista que os deficientes auditivos representam uma parcela significativa da populacéo, sao
consumidores como os demais e também s&o um publico-alvo que deve ter seu comportamento
de estimulado. Assim, é necessario conhecer as caracteristicas dos deficiente auditivos quanto
a elementos, formas, imagens e cores dos produtos e dos anuncios para a criagao de estratégias
de comunicacéao diferenciadas, que possam atingir esse publico.

Este trabalho abre portas para um aprofundamento do assunto, que, por ser muito abrangente e
por suas ramificagdes, tem muito a ser pesquisado. Nossa pesquisa restringiu-se apenas a um
aspecto, a comparagao da percepc¢ao visual entre os deficientes auditivos e os “ouvintes” no que
se refere a leitura e a compreensao de mensagens publicitarias.
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