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“Uma parte de mim/ é todo mundo:/

outra parte € ninguém:/ fundo sem fundo./
Uma parte de mim/ é multidao:/ outra parte
estranheza/ e soliddo./ (...) Uma parte de mim/
é s6 vertigem:/outra parte,/
linguagem./Traduzir uma parte/ na outra
parte/-que € uma questao/ de vida ou morte-
/sera arte?”

Ferreira Gullar (1980, p.335)



RESUMO

Os meios de comunicacdo de massa sdo poderosas ferramentas para a disseminagdo de um
conceito, visto que a persuasdo € uma forte caracteristica dos discursos que circulam na esfera
da comunicacdo, em especial nos discursos publicitarios. No fim da década de 90, a
propaganda “Down: a pior sindrome ¢ do preconceito”, fez muito sucesso ao abordar o
preconceito/pré-conceito de forma sutil e inovadora, devido a sua proposta e estilo marcantes
ao inserir dois garotos descontraidos num carrossel, um deles menino de rua, o outro, portador
de sindrome de Down. A propaganda revela um projeto de dizer de difusdo da ideia de que
pessoas com a sindrome também sdo capazes de manter uma rotina com muitas atividades,
opondo-se as campanhas e ideias que, ao contrério de colaborar com o respeito a essas
criancas, s6 contribuiam com a atenuacdo de suas deficiéncias. Temos como objetivo
investigar a presenga desses valores sociais no audiovisual citado, e para tal buscamos a
contextualizacdo da propaganda em sua época. Os aspectos tedrico-metodologicos tém base
em estudos e conceitos bakhtinianos; utilizamos os conceitos de género do discurso, crotonopo
e principalmente dialogismo e enunciado. Analisamos o estilo utilizado no comercial, o
didlogo entre as vozes politicamente corretas e preconceituosas, o discurso verbal da masica
gue acompanha a progressao do enunciado, o discurso ndo verbal da fotografia (nostalgica,
produzindo efeitos de sentido na relagdo com a memdria), o cronotopo presente na utilizagéo
do carrossel e suas significacbes. Concluimos que a adesdo do destinatario, na sua
compreensdo responsiva do enunciado em pauta, € um efeito produzido pela adi¢cdo bem
sucedida desses diferentes discursos.

Palavras-chave: Preconceito. Dialogismo. VVozes sociais. Propaganda. Sindrome de Down.



ABSTRACT

The means of mass communication are powerful tools to the spread of a concept as
persuasion is a strong characteristic of discourses that gather around the sphere of
communication, especially in advertising discourses. By the end of the 90’s, the
advertisement “Down: the worst syndrome is prejudice”, did great success approaching
prejudice / pre-concept in a subtle and innovative way, due its outstanding purpose and style
inserting two boys in a carousel, one is a street child, the other a Down syndrome patient. The
advertisement reveals a speak project of diffusion and spread of ideas that down syndrome
patients are capable of dealing and supporting a routine full of activities, making a opposition
to the campaigns and ideas that, in spite of raising the respect towards these kids, only
contributed with the attenuation of their handicaps. Our objective is to investigate the
presence of these social values in the quoted audio-visual material, and for that we’ve
searched the contextualization of the advertisement in its own time period. The theory and
methodological aspects got their base in Bakhtinian studies and concepts; we used the
concepts of discourse gender, chronotope and mainly dialogism and enunciation. We
analyzed the style utilized in the advertisement, the dialogue between the politically correct
and the prejudice speeches, the verbal discourse of the music that flows with the progress of
the enunciation, the non-verbal discourse of the photography (nostalgic, producing effects of
sense in its relation with memory), the chronotope present in the utilization of the carousel
and its significations. We concluded that the accession of the recipient, in it responsive
comprehension of the enunciation at hand, is an effect produced by the well-succeded
addition of these different types of discourses.

Keywords: Prejudice. Dialogism. Social VVoices. Advertisement. Down Syndrome.
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1. INTRODUCAO

Pretende-se neste trabalho, apresentar uma reflexdo sobre o preconceito/pré-conceito
que, quase de forma inerente e totalmente equivocada atinge grande parcela das pessoas. O
assunto é abordado através de um spot publicitario com titulo: “Down: A pior sindrome ¢ a do
preconceito”, comercial institucional que circulou em 1998 e criado pela agéncia DM9DDB.

O audiovisual em andlise fez muito sucesso na época em que foi veiculado e ainda
hoje muitas pessoas se lembram da propaganda, tanto pela emoc¢édo que causou ao tratar de um
assunto delicado que é a Sindrome de Down e meninos de rua, quanto pela mensagem
passada de forma surpreendente ao mesmo tempo que sutil. O video possui o0 “casamento
perfeito entre som e imagem, com grande potencial para emocionar” (Revista Exame,
25/03/2001), pois sua trilha sonora colaborou para que a propaganda ficasse marcada na
mente dos brasileiros com a cancao da banda britdnica Radiohead, “Fake Plastic Trees”, que
apos a frequente execucdo nos canais televisivos difundiu a banda no Brasil e até hoje a
musica remete imediatamente a “Propaganda do Carlinhos”, como ficou conhecida.

Os estudos em Analise do Discurso, em especial os escritos bakhtinianos sobre género
do discurso e as pesquisas centradas nessa perspectiva tedrica, tomando por tema o discurso
em textos ndo-literarios/midias, sdo importantes neste trabalho. A estética da propaganda
mesclada aos estudos das vozes sociais despertaram grande interesse para este trabalho de
conclusdo de curso. O fascinio pelo poder da persuasdo aliado as praticas de analise de
discurso utilizados em propagandas carrega um forte contetdo que abrange desde a cultura de
um povo (seu modo de agir, pensar, manias, noticias de uma determinada época, etc) até a sua
comunicacdo com o mundo. A criatividade presente nesses videos com intuito de nos atingir
emocional ou racionalmente também é bastante atraente, em especial o audiovisual em
questdo, considerado um dos melhores dos ultimos tempos, ganhador de um Leé&o de Bronze
no Festival do Filme Publicitario de Cannes.

Além de tudo, chamou atencdo a maneira como a propaganda abordou os valores
sociais: trouxe a tona que todos nos podemos ter algum preconceito (ou pré-conceito)
lapidado quase imperceptivelmente pela sociedade em que vivemos.

Distraidos pela imagem, somos levados a pensar que o garoto em questéo, o Carlinhos,
pudesse ser o garoto branco, de boa aparéncia e aparentemente normal, pois sé ele tem
capacidade de fazer tantas atividades em sua rotina, e 0 garoto sem nome que ndo pode

realizar nenhuma daquelas tarefas poderia ser o que possui a Sindrome de Down. No inicio,
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parece que a propaganda quer criar um apelo de piedade aquele garoto, e ndo sabemos se
somos induzidos a esta ideia ou se realmente temos algum tipo de preconceito mesmo, pois no
momento em que € revelado o garoto do nome em questdo, ficamos surpresos e com uma
certa culpa que o video ajuda a “criar”, com o final da mensagem “Down: a pior sindrome ¢
do preconceito”. Além disso, em uma unica “sacada’ dos marketeiros, aproveitou-se também
para por em discussdo os meninos de rua, marginalizados pela sociedade.

Tendo em vista esses aspectos apresentados, temos como objetivo deste trabalho
investigar a presenca dos valores sociais no audiovisual citado através de certos aspectos
discursivos que interferem nesse processo, além de ter o intuito de acrescentar aos estudos de
géneros publicitarios sob a perspectiva de Bakhtin a abordagem de um enunciado audiovisual.

Para tal, é preciso responder a algumas questdes: Como se processa 0 didlogo que a
campanha faz com os discursos sociais e ideoldgicos? Como sao refratadas as vozes sociais
no enunciado? Como o enunciado dialoga com o destinatario? Como o enunciado incorpora
os valores sociais em oposigdo?

O trabalho insere-se na linha de Analise do Discurso, se beneficiando de estudos sobre
o dialogismo desenvolvido por Bakhtin em sua obra Estética da criacdo verbal (2000).

Outros conceitos serdo abordados, tais como o género, enunciado e cronotopo;
aproveitamos o estudo de José L. Fiorin (2006), em Introducéo ao pensamento de Bakhtin.

A monografia encontra-se dividida em capitulos. O primeiro fornece a fundamentacéo
tedrica para a presente pesquisa e descreve conceitos de dialogismo desenvolvidas a partir da
teoria bakhtiniana que serdo fundamentais para a analise. Encontra-se distribuido nos
seguintes tdpicos: Reflexdes sobre o enunciado e dialogismo e A amplitude dos géneros.

O segundo capitulo analisa a campanha da Sindrome de Down segundo uma
abordagem de orientacdo bakhtiniana. Divide-se nos topicos Género discursivo, estilo e
diferentes linguagens em “Down: a pior sindrome ¢ a do preconceito” e Reflexos das vozes
sociais — Dialogismo no audiovisual.

Conforme se foi analisando o corpus, surgiram variadas questdes no ambito de
géneros e dialogismo, porém procurou-se dar foco mais significativo para o dialogismo.

Esperamos que esse estudo contribua para o enriquecimento dos estudos sobre analise
do didlogo no género publicitario, em forma de audiovisual, ou seja, fora dos géneros

literarios.
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2 A CONSTRUCAO DO PENSAMENTO DIALOGICO

Na construcdo desse primeiro capitulo, buscou-se na teoria de Bakhtin com os estudos
paralelos de Fiorin o0 apoio para o corpus analisado. Com base na reflexao feita sobre esses
estudos, apontamos 0s principais topicos para o desenvolvimento deste trabalho acerca do

cruzamento entre o dialogismo e o género publicitério.

2.1 Reflexdes sobre o enunciado e dialogismo

O dialogismo € um conceito que vai além do didlogo entre duas pessoas, ele esta
presente em cada momento de fala nossa e em materiais impressos. Além de que, ha a
comunicac¢do feita do “eu” para “consigo mesmo”, ou seja, a nossa propria interpretacdo de
um texto lido que esta sempre em constante transformacao e ao mesmo tempo, pode interferir
em sua constituicéo.

O género publicitario costuma estabelecer didlogo com outras vozes a fim de dar
maior énfase e veracidade ao produto ou ideia que queira difundir. E um recurso utilizado de
forma a querer persuadir o interlocutor.

Para Bakhtin, o dialogo é a mescla de vozes e/ou discursos diversificados. O autor
estudou principalmente discursos literarios, porém pode-se estender a questdo dialdgica para
outras esferas humanas, nos seus mais variados géneros.

Existe uma ligacdo de polifonia e enunciacao:

Em estreita sintonia com o conceito de dialogismo esta a nocao de polifonia
que se faz na construgdo da enunciagdo. O conceito de dialogismo vai além
da literatura e da historia de suas fontes, existe em qualquer producédo
cultural (musical, cinematogréfica, entre outras) e pode se manifestar na
forma de polifonia, onde as vozes coexistem, como uma relagéo intertextual
que ultrapassa as barreiras temporais espaciais e de suporte. O dialogismo e
a polifonia sdo conceitos que transformam significativamente a compreensao
sobre a construcdo do sujeito de linguagem e, em conseqiiéncia disso, a
producdo de conhecimento. (FURLAN, 2009, p.20-21)

O dialogismo é uma multiplicidade de vozes que recriam um dado discurso de forma
que este nunca se tornara neutro, afinal, todo discurso esta repleto de outras vozes e pontos de
vista diferentes. Os enunciados presentes nestes discursos dialogam entre si, sendo que podem

juntar vozes e ganhar mais forca em um argumento, ou ser contraditérias, criando uma
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polémica. Ha textos monofénicos, em que estas vozes parecem camuflar-se sob o discurso, e
textos polifénicos, em que essas vozes presentes sdo claras e transparentes.

As palavras sdo carregadas de cultura, tracos de um povo e pessoais também. Em um
discurso, cada palavra esta ali presente ndo por acaso, mas porgque consciente ou inconsciente,
o interlocutor as escolheu de forma a tornar marcante o que € dito por ele.

Porém, as unidades da lingua, que sdo os sons, as palavras e as oragdes, podem ser
repetidas por outro ou pelo mesmo falante; ja a maneira como essas unidades séo ditas, sua
entonacao, ou seja, o enunciado, nunca ¢ repetido. Assim, “ndo sao as unidades da lingua que
sdo dialogicas, mas os enunciados.” (FIORIN, 2006, p.20)

Os enunciados nunca podem ser repetidos, pois cada acontecimento é Unico. Eles sdo

sempre dirigidos a alguém e sdo carregados de valores ideologicos.

O locutor, ao terminar seu enunciado, passa a resposta ao outro, dando lugar
a compreensdo responsiva ativa do outro. A resposta ao enunciado ou essa
atitude responsiva € um dos critérios de acabamento do enunciado. O
acabamento é necessario para ser possivel uma reacdo ao enunciado.
(FURLAN, 2009, p.25)

Com isso, pode-se entender que todo enunciado espera uma acao responsiva de seu

interlocutor: ou ele concorda, ou ele discorda. Nas palavras do autor:

[...] o enunciado, desde o inicio, elabora-se em funcéo da eventual reacéo-
resposta, a qual € o objetivo preciso de sua elaboracdo. O papel dos outros
para 0s quais o enunciado se elabora, como ja vimos, é muito importante. Os
outros, para 0S quais meu pensamento se torna, pela primeira vez, um
pensamento real (e, com isso, real para mim), ndo sdo ouvintes passivos,
mas participantes ativos da comunicagdo verbal. Logo de inicio, o locutor
espera deles uma resposta, uma compreensdo responsiva ativa. Todo
enunciado se elabora como que para ir ao encontro dessa resposta.
(BAKHTIN, 2000, p. 69)

Entendemos por dialogia, dessa maneira, também a relacdo entre interlocutores que
interagem entre si e com a sociedade. Nesse contexto, podem-se destacar 0s inumeros
sentidos que um texto pode ter, pois o0 enunciado leva em conta seu locutor e as vozes sociais
nele presentes.

Assim, podemos compreender que toda relacdo dialgica possui lagos estreitos com o
enunciado, ou seja, o didlogo ocorre primeiramente no proprio pensamento do locutor, no

momento em que elabora as palavras e a maneira de serem ditas, considerando as vozes
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sociais que o constituem, para depois ocorrer uma interagdo com outros sujeitos, na qual se
espera sempre uma resposta ativa.

Fiorin (2006), apresentando os estudos bakhtinianos, afirma que o sujeito é
constitutivamente ideoldgico. Como estamos sempre em contato com o outro, nossa formacao
ideoldgica estd sempre em transformacéo, concordando e discordando de outros discursos. O
individuo constitui-se em relacdo ao outro, utilizando este processo de absor¢do de fatos e
ideias para emitir seu pensamento.

Ainda segundo o autor:

Cada individuo tem uma historia particular de constituicdo de seu mundo
interior (...). Quanto mais a consciéncia for formada de vozes de autoridade,
mais ela serd monolégica, ptolomaica. Quanto mais for construida de vozes
internamente persuasivas, mais sera dialdgica, galileana (FIORIN, 2006,
p.56).

O sujeito pode ter seu pensamento constituido por vozes de autoridade, mais fechadas,
resistentes e impermeaveis, huma concepcao ptolomaica de sociedade, ou ser constituido por
V0zes mais permeaveis e abertas as mudancas, em constituicdo mais galileana.

Porém:

O sujeito ndo é completamente assujeitado (...). Ele é um evento Unico,
porque responde as condicOes objetivas do dialogo social de uma maneira
especifica, interage concretamente com as vozes sociais de um modo Unico.
A realidade €é centrifuga, o que significa que ela permite a constituicdo de
sujeitos distintos, porque ndo organizados em torno de um centro Unico
(FIORIN, 2006, p.58).

Assim, 0 que nos torna seres humanos unicos € maneira como absorvemos 0s
discursos durante nossa vida, as vozes que constituem nossos pensamentos e acOes e as
conclusdes que chegamos em seu decorrer, lembrando que nossa consciéncia nunca esta

acabada, visto que o mundo esta em constante transformacdo e, portanto, 0 acompanhamos.
2.2 A amplitude dos géneros
S&o incontaveis 0s géneros de discurso existentes e que estdo por surgir. Para Bakhtin

(2000), todo tipo de enunciado faz parte de um género, que funcionam como um cddigo entre

os interlocutores, por vezes de maneira inconsciente durante as interagdes humanas.
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Possuimos uma maneira de escrever ou falar em cada tipo de género discursivo.
Em alguns deles, criam-se regras e padrdes mais fixos, como sdo 0s discursos
parlamentares ou um oficio; em outros, deixa-se um pouco mais livre a maneira de se
expressar, contanto que esteja de acordo com dada situacdo, como sao as conversas em
encontros de amigos, ou mesmo a publicidade.

Segundo Fiorin:

Géneros sdo tipos de textos que tém tracos comuns (...). Os seres
humanos agem em determinadas esferas de atividades, as da escola, as
da igreja, as do trabalho num jornal, as das relagdes de amizade e
assim por diante. Essas esferas de atividades implicam a utilizacdo da
linguagem na forma de enunciados (FIORIN, 2006, p.60).

Bakhtin diz que “qualquer enunciado considerado isoladamente ¢, claro,
individual, mas cada esfera de utilizacdo da lingua elabora seus tipos relativamente
estaveis de enunciados, sendo isso que denominamos de géneros do discurso”
(BAKHTIN, 2000, p. 279).

O autor ndo busca uma classificacdo extensa para os géneros e nem lista cada
um deles. Bakhtin se interessa pelo processo de producdo dos géneros e verifica a
maneira como eles se constituem. Classifica os géneros, de forma relativamente
genérica, em primarios e secundarios. Os primarios sdo 0s géneros presentes no dia a
dia, mais simples, dindmicos e auténticos e em sua maioria orais, COmo uma conversa
por telefone ou um bilhete. Os géneros secundarios sdo considerados mais complexos.
Sdo escritos e pertencem a esferas mais limitadas com restricdes nas expressoes, e
segundo o autor, perdendo a naturalidade e espontaneidade da lingua. O enunciado
analisado nesta pesquisa é desse tipo.

Géneros sdo criados na velocidade em que nossa linguagem se transforma e de
acordo com a vida social de cada povo e sua cultura. “O género une estabilidade e
instabilidade, permanéncia e mudanca. De um lado, reconhecem-se propriedades
comuns em conjuntos de texto; do outro, essas propriedades alteram-se continuamente”
(FIORIN, 20086, p. 69).

Robert Stam diz que “nosso discurso cotidiano, sugere Bakhtin, se molda em formas
genéricas que ja dominamos perfeitamente antes ainda de comecarmos a estudar gramatica”
(STAM, 1992, p. 69). Dominar um género é vivenciar atividades de certas esferas. Um

sujeito que tem dominio de sua lingua, mas que ndo reconhece o0s recursos linguisticos
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utilizados dentro de uma esfera, acaba ficando prejudicado durante uma conversagéo, por
exemplo.

E importante ainda, nesta pesquisa, destacar que, para Bakhtin (2000), o enunciado é
constituido por conteido tematico, que é o sentido que ocupa 0 género; por uma construgédo
composicional, que € 0 modo com que se organiza um texto; e o estilo, que é a selecdo de
meios linguisticos que serdo utilizados dentro de determinado género.

Considerando-se a producéo de sentido do enunciado, Bakhtin também chama atencao
para o cronotopo: o cruzamento entre tempo e espacgo que se da em variados géneros. “Figura-
se 0 mundo por meio de cronotopos, que s&o, pois, uma ligacdo entre 0 mundo real e mundo

representado, que estdo em interagdo mutua” (FIORIN, 2006, p.133).
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3 ANALISE DIALOGICA NO DISCURSO PUBLICITARIO

Ap0s expor o suporte tedrico em que se sustentam as analises que sao feitas
neste trabalho, procedemos agora a uma exposi¢édo de estudos sobre o dialogismo em
campanha publicitaria, a questdo das vozes sociais presentes dentro e fora do
audiovisual e suas reflexdes paralelas.

Além de ser necessario contextualizar a propaganda com a devida época,
buscamos analisar o corpus minuciosamente a fim de fazer uma interpretacdo do

audiovisual.

3.1 Género discursivo, estilo e diferentes linguagens em “Down: a pior

sindrome é a do preconceito”

Neste item, apresentamos algumas reflexGes sobre o género publicitério
realizadas e a maneira que ele se classifica como género a partir de Bakhtin.

Diante da seguinte citacao:

A publicidade é uma técnica de comunicacdo de massa, paga, com a finalidade precipua de
fornecer informacges, desenvolver atitudes e provocar agdes benéficas para 0s anunciantes,
geralmente para vender produtos ou servicos. Ela serve para realizar as tarefas de
comunicagdo de massa com economia, velocidade e volume maiores que os obtidos com
quaisquer outros meios (SANT’ANNA, 2009, p.60).

temos gue a publicidade tem como fim vender uma idéia ou um produto de forma
rapida e eficaz e, consequentemente, construir uma ligagdo com o consumidor
deixando sua marca ou sua ideologia. Isso s6 é possivel se a propaganda conseguir
agradar o publico alvo, o que é feito de diversas maneiras: emocionando e
sensibilizando; tratando seu publico com intimidade e proximidade; provocando o riso
e uma boa sensagdo naquele que assiste/vé, enfim, a intengdo é suscitar sentimentos
em seu destinatario de alguma forma, seja atraves da comocao, do riso, da raiva, do
susto, etc.

O corpus aqui analisado aborda um tipo de publicidade em que a intencdo é

“vender” uma idéia, uma ideologia, ndo propriamente um produto:

Ao convencer o0s pais da necessidade de vacinar seus filhos, a publicidade
vende a idéia preservadora da saude infantil. Quando aponta os proveitos
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do pagamento de impostos, vende a no¢do que favorece o contribuinte e a
coletividade (SANTA’ANNA, 2009, p.61).

Na propaganda escolhida, o enunciador tem a finalidade de vender a ideia do
“politicamente correto”, a ideia do respeito, como mostra o video.

Ainda é preciso dizer sobre a linguagem do género publicitario, que é construido
grande parte das vezes a partir da interacdo do verbal com o néo verbal. No audio analisado,
além da interacdo entre verbal e ndo verbal, ainda se mescla linguagem escrita e oral (no
caso, a musica presente ao fundo).

As vozes sociais presentes no género publicitario sdo autoritarias, ou seja,
monoldgicas, pois apresentam um conceito fechado e o autor tem a intencdo de que seu
destinatario adquira esta mesma idéia, impondo-a de forma imperativa.

Para Bakhtin, os géneros sdo enunciados relativamente estaveis. A partir dai,
podemos pensar que a publicidade mantém certa regularidade na sua veiculacdo, apesar de
trazer variadas formas de nos apresentar um produto ou uma informacéo. Sua base € vender,
porém ela procura surpreender o consumidor, utilizando-se de criatividade, que é 0 meio
pelo qual se distinguem uns enunciados dos outros no interior do género.

Sua estrutura composicional é um fator que ajuda a dar estabilidade a esse género,
pois o intuito primordial é produzir consumo (ou uma idéia). Assim, temos um titulo que
procura alertar, chocar o destinatério, no caso, “Down: a pior sindrome ¢ a do preconceito”;
um corpo de texto, que busca fornecer informacbes e pode se apresentar de diferentes
maneiras, na propaganda escolhida ele se mostra como uma pequena histdria, baseada na
rotina de um garoto, acrescida por discurso apelativo; e a assinatura, ou seja, a marca do
produto, que neste caso ndo é apresentada, pois a inten¢do ndo é vender um objeto, e sim
vender um valor social, que € o respeito. Porem, sabemos que o assinante do video € a
propria agéncia publicitaria DM9DDB.

O contelido tematico de um género publicitario esta relacionado a compra e venda de
idéias/produtos. No video escolhido o publico-alvo ndo esta definido, supde-se que seja todo
tipo de pessoa, porém, pode ser composto por um publico adolescente ou adulto, ja que traz
a figura da criangca como protagonista, a fim de comover quem assiste ao video.

Entendemos estilo como uma selecdo de meios linguisticos usados nos géneros.
Nesta propaganda, o estilo envolve a musica ao fundo, a fotografia do video (imagem) e o

modo como o texto verbal aparece.
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A musica que faz fundo da propaganda, chamada Fake Plastic Trees, do

Radiohead, ajuda a produzir o elemento que este video precisa: a comogdo. Sua

melodia traduz algo de melancolico e tocante, tanto pela letra, como pela voz do

cantor:

Fake Plastic Trees

A green plastic watering can
For a fake chinese rubber plant
In the fake plastic earth

That she bought from a rubber man
In a town full of rubber plans
To get rid of itself

It wears her out, it wears her out
It wears her out, it wears her out

She lives with a broken man
A cracked polystyrene man
Who just crumbles and burns

He used to do surgery
For girls in the eighties
But gravity always wins

And it wears him out, it wears him out
It wears him out, it wears him out

She looks like the real thing
She tastes like the real thing
My fake plastic love

But | can't help the feeling
| could blow through the ceiling
If I just turn and run

And it wears me out, it wears me out
It wears me out, it wears me out

And if | could be who you wanted
If I could be who you wanted
All the time, all the time

Falsas arvores de pléasticos

Um regador verde de pléstico
Para uma falsa planta chinesa de
borracha

Na Terra artificial de plastico

Que ela comprou de um homem de
borracha

Em uma cidade cheia de planos de
borracha

Para se livrar de si mesma

Isto a desgasta, isto a desgasta
Isto a desgasta, isto a desgasta

Ela mora com um homem falido
Um homem de poliestireno rachado
Que apenas se esfarela e queima

Ele costumava fazer cirurgias
Em garotas nos anos oitenta
Mas a gravidade sempre vence

E isto o desgasta, isto o desgasta
Isto 0 desgasta, isto o0 desgasta

Ela parece ser real
Ela tem sabor de real
Meu amor artificial de plastico

Mas ndo posso evitar o sentimento
Eu explodiria através do teto
Se eu apenas me virasse e corresse

E isto me desgasta, isto me desgasta
Isto me desgasta, isto me desgasta

Se eu pudesse ser quem VOCé procura
Se eu pudesse ser quem vocé procura
o0 tempo todo, o tempo todo



A cancdo utilizada como pano de fundo importante para essa propaganda, que
inclusive, se tornou simbolo da mesma e fez com que a geracdo que pode assistir a essa
publicidade na televisdo associasse Radiohead a propaganda, foi peca fundamental para o
sucesso que fez e ainda faz.

A letra nos mostra uma superficialidade do mundo e de pessoas. Um modo de vida de
“plastico”, de “borracha”. O consumismo exacerbado, as relagdes falsas e sem sentido, uma
vida vazia, um mundo onde a aparéncia sobrepde a esséncia. Podemos pensar que ha duas
vozes em oposi¢do também, uma voz “plastica”, que vive de acordo com os valores invertidos
de uma sociedade de aparéncias; e uma voz “da alma”, que invoca atitudes e sentimentos
verdadeiros e ndo quer viver num mundo de hipocrisias.

O autor da propaganda selecionou cinco trechos, os quais estdo em italico na letra
acima, para serem reproduzidos durante o audiovisual. Ao cruzar esta musica com o proposito
da propaganda, pode-se interpretar que € o0 mesmo modo como a sociedade trata as criangas
com Sindrome de Down e as criancas de rua: superficialidade e descaso. Ou se tem a sensacao
de impoténcia dos marginalizados e das criancas especiais, ou a indiferenca para/com as
mesmas.

A fotografia preto-e-branco desta propaganda nos remete a recordagdes, provocando
no destinatario uma sensacdao nostalgica e, assim, se aproximando dele, com grau de
intimidade. A fim de potencializar esse sentimento, colocam-se duas criangas sorridentes e
felizes, num momento de lazer e descanso, longe dos problemas do interlocutor. O texto nao-
verbal é um artificio que reforca o texto verbal.

O cenério é composto apenas por luzes piscando ao fundo e um carrossel em
movimento. Mais uma vez, outra forma de se aproximar do destinatario, o carrossel € um
brinquedo de parque de diversdes em que se supOe que todos quando criangas tiveram
momentos brincando por ser simples e por ter acesso a ele criangas de todas as classes sociais.
O parque de diversdes € um espaco alheio ao mundo real, onde os problemas estdo longe e 0s
sentimentos e sensacgdes estdo a flor da pele. A sua funcgéo de girar repetidas vezes nos remete
a ideia de reflexdo, de mudanca e transformacéo, que é ponto crucial do video, nos fazer
refletir sobre nossa realidade e mudar conceitos.

Para Fiorin, o tempo € o principio condutor do cronotopo. “Esse tempo nao ¢
determinado historicamente; é indeterminado (...)” (FIORIN, 2006, p. 134).

O tempo da propaganda é contemporaneo e ndo pode ser de muitos anos atras, levando
em conta que a preocupacdo com as crian¢as com Sindrome de Down é mais atual, talvez de

uns quinze anos para cad. Com o passar do tempo, a aceitacdo da sindrome tem sido melhor,
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assim, esse tipo de propaganda pode ir perdendo o efeito inicial ao longo dos anos, e, diga-se

de passagem, espera-se que assim seja.

3.2 Reflexos das vozes sociais — Dialogismo no audiovisual

O presente trabalho tem o interesse de analisar a propaganda “Down: A pior
sindrome é a do preconceito” através do dialogismo de Bakhtin e responder as seguintes
questdes: Como sdo refratadas as vozes sociais no enunciado? Como o enunciado dialoga
com o destinatario? Como o enunciado incorpora valores sociais, como o0 preconceito?

Como jé foi dito anteriormente, as propagandas tém o intuito de vender um produto
ou uma ideologia, e, portanto, a voz social dominante nelas é autoritaria, monologica.

Nesta publicidade, ha presentes a0 menos duas vozes sociais em 0posi¢ao: a voz
“politicamente-correta” e a voz do preconceito.

A voz politicamente-correta se reforca na musica escolhida, tanto na letra quanto em
sua melodia (como exposto na secdo anterior), no texto apresentado durante a aparicdo das
imagens e principalmente ao fim, no momento em que a tela se escurece apenas com 0S
dizeres finais, momento este em que temos certeza do posicionamento da voz principal e
que pretende influir nos valores do destinatario.

A voz do preconceito se refor¢ca no proprio texto verbal também, porém em relacéo
com o posicionamento explicito sob as personagens do audiovisual em questao.

Uma das vozes ira se sobressair ao fim, mas para isso, é preciso ter argumentos
(utilizando a razdo) fortes e coerentes e chocar (utilizando a emocgéo) de alguma forma o
destinatario para que atente para isso.

Primeiramente, essas duas vozes sociais se confrontam para que posteriormente o
interlocutor se questione com sua propria voz individual/social, ou seja, seus valores sociais.

Para refletir sobre as perguntas levantadas, iremos apresentar a descricdo do video

com suas respectivas fotos:
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Figura 1 — Apresentacéo
Fonte: www.youtube.com — Propaganda - Sindrome de Down — Carlinhos- Radiohead

A propaganda se inicia do modo de um filme nostalgico e com certo apelo dramatico,
reforcado pela melodia da cancdo, com luzes piscando, prdprias de um parque de diversoes.

O criador do audiovisual optou por selecionar apenas alguns trechos da mdsica para
tocar e que veremos mais adiante. Na abertura pode-se ouvir: “it wears her out, it wears her
out”, ou seja, “isso a desgasta, isso a desgasta”. Pode ser que o autor queira dizer que 0
preconceito desgasta as pessoas com Sindrome de Down, ou desgasta suas relacdes com as
outras pessoas que ndo possuem a sindrome.

Em seguida, aparecem 0s dois garotos sorrindo, brincando no carrossel, como se ndo
dessem contas dos problemas que tém; por um lado, o menino de rua, abandonado, sem
estudos, sem carinho e educacdo dos pais, sem um lar, etc. Por outro lado, o garoto portador
de Sindrome de Down, que devido a propria sindrome, apresenta algumas dificuldades em seu
desenvolvimento.

r

O inicio do texto é “Carlinhos vai a escola todos os dias”.
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s 142 natacio todo

Figura 2 —Aulas de natacéo

A narragéo continua: “Carlinhos faz natagio todos os dias. O amigo dele, ndo”.

Carlinhos tem aulay de plano. © amigo dele, nio

Figura 3 — Aulas de piano

Nesta terceira tomada da propaganda j& podemos pontuar algumas observagoes.
Devemos nos atentar a inducdo que termina nesta parte, pois no decorrer da propaganda,

somos induzidos a interpretar que o Carlinhos é o garoto a esquerda devido ao
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posicionamento dos enunciados, estes com 0s dizeres “O amigo dele, ndo” sempre sdo
colocadas a direita, abaixo do garoto com Sindrome de Down.

Também podemos notar o0 jogo de alto e baixo que o proprio carrossel faz, querendo
nos mostrar que os dois garotos sofrem com o descaso e também possuem, assim como todos,
“altos e baixos” durante a vida, ou seja, alegrias e tristezas, e assim, sendo merecedores de
igualdade.

Neste ponto terminam todas as atividades que Carlinhos realiza, com o0 seguinte

enunciado “Carlinhos tem aulas de piano. O amigo dele, ndo”.

Figura 4 — O Carlinhos

Aqui é o ponto méaximo da propaganda, pois nos € revelada uma surpresa, uma quebra
de expectativa. Até entdo esperavamos que o Carlinhos fosse o garoto a esquerda, tanto pela
indugdo quanto por nossos julgamentos e valores de que um garoto com Sindrome de Down
ndo poderia praticar tantas atividades em sua rotina, e consequentemente este garoto seria o da
esquerda. Além do mais, somos induzidos por sua aparéncia, possui pele clara, cabelo liso e
claro também, momento em que 0 preconceito continua presente. E é neste ponto que a voz
do politicamente-correto atua, nos mostrando que todos somos preconceituosos por pensar
que a Sindrome de Down tornaria inferior um ser humano, menos capaz que alguem
“normal”, como o destinatario por exemplo.

O verdadeiro Carlinhos aparece bastante sorridente e bem a vontade.
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Figura 5 — O amigo

Como nos foi revelado quem é o Carlinhos, nos resta deduzir que o garoto que
ndo vai a escola, que ndo faz aulas de natacdo e nem de piano, € aquele garoto de
aspecto “normal”.

Ele aparece menos sorridente que o Carlinhos.

Figura 6 - Surpresa
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No momento em que nos é dada o enunciado “E este é o amigo dele. Ele ¢ um menino
de rua”, jamais esperariamos o fado deste garoto. Podemos notar que o video ndo nos
apresenta 0 nome dele, ou seja, ele é indigente, ha varios outros como ele nas ruas e em
mesmas ou piores condic¢des. O cavalinho do brinquedo sobe neste momento, mostrando em

seguida o cal¢ado do garoto.

Figura 7 - Pés

O menino de rua calca chinelos de dedo, vestimenta que reforca a idéia de pobreza
dele, pois ndo possui condicdes de ter um calcado melhor, como um ténis.

O foco nos pés dele nos abre uma outra dimenséo; o video pode querer mostrar que ele
ndo pode ter os “pés no chdo” (o cavalinho do carrossel neste momento est4 no alto), ou seja,
sua vida ndo é estavel. Essa imagem chega a chocar, pode nos remeter a ideia de que ele ndo
pode ter o direito de sonhar também.

Apbs identificarmos quem é quem no video em analise, notamos mais alguns detalhes,

como a roupa deste garoto, que é larga e parece ser doada por alguém adulto.
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Milhares de criancas no Brasil
precisam da sua ajuda

()N 'n".ll_ulmu-t. da \||]‘||n||n‘ de Down

SO precisam do seu respeito

Figura 8 - Reflexao

Esta é a penultima tomada da propaganda. Aqui, ela reafirma a voz
politicamente correta com estas duas oracGes.

O primeiro enunciado é voltado para a questdo dos meninos de rua, o autor do
video parece querer afirmar que estas criangas sim, precisam de ajuda, pois ndo tém
onde morar, comida, educacao e carinho, e para que tenhamos solidariedade com elas.
O segundo enunciado é voltado para as criancas com Sindrome de Down, que sofrem
preconceito e na verdade precisam sO de respeito e ser tratadas iguais as outras. No
caso, uma delas € impedida de realizar atividades de qualquer crianca normal,
justamente a que ndo tem Sindrome de Down, por nao ter acesso as mesmas
oportunidades que o Carlinhos, que possui Sindrome de Down e isso ndo o faz ser

MEeNos capaz que o outro.
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DOWN. A plor sindrome ¢ u de

Figura 9 — Fim — Frase de impacto

E a propaganda se encerra com uma frase de impacto sobre o preconceito do
destinatério, reforcando a idéia de que criancas portadoras de Sindrome de Down sé
precisam ser mais aceitas pela sociedade; elas podem se desenvolver bem contanto que
exista respeito por elas.

Uma inferéncia que podemos refletir sobre a escolha do carrossel é o seu movimento
giratdrio, da mesma forma que o movimento da vida, que é ciclica, ou seja, ndo € plana,
possui obstaculos no caminho que devemos ultrapassar, além de ndo sermos 0s mesmos a
vida inteira, pois mudamos alguns conceitos e valores ao longo de nossas experiéncias.
Assim, podemos concluir que o carrossel imita a vida, circular do jeito que €.

Como jé foi dito, estabelecemos a presenca de duas vozes sociais em oposi¢ao neste
audiovisual: a voz do preconceito e do politicamente correto, ambas com seus respectivos
reforgos construidos durante a execucdo da propaganda.

Respondendo as perguntas levantadas, partimos do seguinte pressuposto:

E no dialogo real que esta alternancia de sujeitos falantes é observada de
modo mais direto e evidente; os enunciados dos interlocutores (parceiros
de didlogo), a que chamamos de réplicas, alternam-se regularmente nele.
O diélogo, por sua clareza e simplicidade, ¢ a forma classica da
comunicacdo verbal. Cada réplica, por mais breve e fragmentaria que seja,
possui um acabamento especifico que expressa a posi¢do do locutor,
sendo possivel responder, sendo possivel tomar, com relagdo a essa
réplica, uma posicao responsiva. (BAKHTIN, 2000, p.294)
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Podemos observar que ha vozes sociais em atrito durante a propaganda, ou seja, as
réplicas que se alternam. Essas vozes dialogam entre si e com o destinatario e se posicionam
conforme seus valores sociais. No final do video, o autor espera de seu destinatario uma
posicdo responsiva, espera-se que ele tenha agregado o valor que a voz dominante do video (a
politicamente correta) repercutiu.

Durante a execucao da propaganda, é possivel notar o cruzamento dessas duas vozes
sociais que se alternam, ora pelo posicionamento do texto, na voz do preconceito; ora na letra
da masica e pelo proprio texto em si, mais explicito no final.

Para Bakhtin, as palavras ndo possuem carga neutra, elas refletem conflitos
histdricos e sociais e as experiéncias de cada individuo. Sendo assim, podemos pensar que as
palavras e ideias proferidas na propaganda carregam também essa carga dotada de outras
vozes sociais em discussao.

As vozes sociais presentes na propaganda se confrontam, elas ndo se somam, pois
uma quer se sobrepor a outra, com intencdo de convencer o destinatario.

O enunciado dialoga com o destinatario primeiramente com intencdo de atingir a
emocdo dele, pois uma reacdo quase unanime deste video é produzir lagrimas em quem o
assiste, baseada numa histéria triste e proxima da realidade, uma musica melancélica e uma
fotografia que remete a nostalgia. Sensibilizado, este destinatario é levado ao fim da
propaganda, com a parte racional em que nos € apresentado um argumento. Este argumento é
0 respeito que a propaganda pede de seu interlocutor, porém, nada foi dito claramente antes a
ele, somos levados a sentir, apenas, e isto foi feito praticamente em siléncio, pois ndo ha uma
voz de um locutor proferindo as palavras do texto, nds apenas lemos.

“Como se da o preconceito nesta propaganda?” Parece ser uma pergunta facil de ser
respondida, mas é uma questdo que todos deveriam se interrogar. A forma como o enunciado
incorpora 0 preconceito foi de forma muito sutil, porem devastadora, pois nos suscita um
sentimento de culpa por pensar de forma equivocada.

Isso se constr6i desde nossos tempos de infancia, em que em algum momento nos
deparamos com um coleguinha “diferente” dos outros, até algum adulto nos chamar atencéo
para o fato de que ele possui Sindrome de Down com certo tom de inferioridade, e assim essa
percepcdo se d& de forma errada na crianga. Quando crescemos e nos tornamos adultos, nossa
racionalidade muda com nossos conhecimentos, porém, isso parece ndo bastar, pois aquela
imagem de menino incapacitado da infancia ainda nos faz presente e isso s6 muda se nos

envolvermos com alguma situacao parecida. E isso que a propaganda parece querer fazer, nos
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posicionar de frente com aquela situacdo com intengcdo de mudar este pensamento na mente
desses adultos, de forma a nos por em reflex&o e adquirirmos o respeito pedido.

Para contextualizar um pouco mais, vale lembrar que esta propaganda foi divulgada
numa época em que pouco se discutiam as politicas publicas de inclusdo social dessas
criangas. Em 1996, um projeto de inclusdo educacional para deficientes se tornou lei no
Brasil, momento em que criangas com a sindrome ganharam mais destaque, e dois anos
depois, surgiu a propaganda aqui analisada. Atualmente, a crianga com Sindrome de Down ja
progrediu bastante nesse processo de inclusdo. Algumas medidas foram sendo adotadas para
que elas pudessem se aproximar do convivio das outras pessoas. Como por exemplo, criou-se
uma personagem com a sindrome nos quadrinhos de Mauricio de Souza na Turma da Ménica,
algumas criancas ja estrelaram em novelas da Rede Globo, a inclusdo é mais discutida tanto
nas midias quanto em artigos cientificos (vide anexos), sendo visivel o avan¢o da abordagem
deste tema.

Sobre os estudos académicos nessa perspectiva, achamos interessante, para finalizar,
fazer uma pequena abordagem de um em especial, que trata exatamente a questdo da relacédo
entre as midias e a atenuacdo ou refor¢co do pré-conceito em torno do portador de Sindrome de
Down. Martin Kuhn faz uma pesquisa sobre o tema com seu artigo Sindrome de Down e
Midia: uma analise da questdo do estigma na propaganda institucional. Neste trabalho, o
autor fez um levantamento entre midias que ele considerou depreciativas, que reduzem o
portador da sindrome a simples deficiente que carece de programas assistenciais em oposicao
a outras midias que tém contribuido com ideias contrarias a essas, a fim de amenizar o pré-

conceito/preconceito.
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4 CONSIDERACOES FINAIS

Por meio da andlise desenvolvida neste trabalho, pudemos perceber o carater
dialégico que a campanha publicitdria da Sindrome de Down possui, fazendo
cruzamentos de vozes sociais tanto na propria propaganda quanto com seu destinatario,
provocando grande repercussao devido a forma com que foi abordada, se beneficiando
da articulacéo de seu discurso.

Os meios de comunicacdo de massa sao ferramentas poderosas ao propor
disseminacdo de conceitos com fungfes sociais, podendo diminuir ou evidenciar 0s
preconceitos da sociedade; é o0 modo como foi feito o audiovisual analisado, que pode
colaborar com o portador de Sindrome de Down no processo lento que € a inclusao
dessas pessoas na sociedade.

Partindo de Bakhtin no processo de criacdo das oracoes:

A oracdo que se torna enunciado completo adquire novas qualidades e
particularidades que ndo pertencem a oragdo, mas ao enunciado, que
ndo expressam a natureza da oragdo, mas do enunciado e que,
achando-se associadas & oragdo, completam-na até torna-la um
enunciado completo (BAKHTIN, 2000, p. 297).

Na propaganda pudemos verificar como se deu a formagdo das oragdes
utilizadas, carregadas da voz do enunciador, expressando de forma proposital o

preconceito enraizado no destinatario, através de uma inducao.

Quando escolhemos determinado tipo de oragdo, ndo escolhemos
somente uma determinada oracdo em fungdo do que queremos
expressar com a ajuda dessa oragéo, selecionamos um tipo de oracdo
em funcdo do todo do enunciado completo que se apresenta a nossa
imaginacdo verbal e determina nossa opcdo (BAKHTIN, 2000, p.
305).

Nossa imaginagao verbal se solidifica em enunciados através de palavras dotadas de
carga polifonica, porém, em se tratando de um género publicitario, se da de forma
monoldgica, a fim de parecer uma voz Unica e autoritaria, com intuito de nos persuadir através
de seu discurso.

O sucesso dessa campanha publicitaria estd exatamente no dialogo que se formou
entre as vozes presentes no enunciado e seu destinatario, que € a atitude responsiva tomada

diante da mensagem recebida, ou seja, devido & posi¢do ativa de seu interlocutor, que
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questionou na época os valores concebidos pela propaganda e, agregados a isto, os apelos
estéticos inseridos no audiovisual a fim de intensificar a mensagem que o audiovisual deseja
enviar a seu interlocutor.

A propaganda tem significativa influéncia na construcdo de conceitos e ideologias no
destinatéario, quando feito de forma que penetre no discurso do outro de forma eficaz,
utilizando-se da razdo e da emocédo. O preconceito vem diminuindo sutilmente da época do
video para os dias de hoje, baseando-se na inclusdo dos portadores da sindrome e buscando
conscientizar geragdes passadas e futuras por meio dos veiculos de massa, sendo notavel essa

mudanca desde o meio artistico até o meio profissional.
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ANEXO A - PERSONAGEM PORTADORA DE SINDROME DE DOWN NA TURMA
DA MONICA

PERSONAGEM DE QUADRINHOS

Tathiana Helderich serviu de inspiracdo para Mauricio de Souza

A campineira Tathiana
Heiderich, portadora da
sindrome de Down,
tornou-se personagem das
histdrias em quadrinhos de
Mauricio de Souza, ©
criador da Turma da
Mdnica. Ela foi a inspiragéo
para a personagem Tati,
que faz parte de uma
revistinha especial que sera
langada neste sdbado (21),
quando é comemorado o
Dia Internacional da
Sindrome de Down,

O gibi terd tiragem de 150
mil exemplares que seréo
distribuidos nos
consultorios pediatricos de
todo Brasil, O objetivo é
falar &s criancas sobre diferencas e deficiéncias.

A mde de Tathiana, Patricia Haiderich, que tem uma ONG que busca
diminuir o preconceito com os portadores de Down, conseguiu
chamar a atencéo de Mauricio de Souza para o tema. “As criangas
nédo nascem com preconceito, mas vao adquirindo no decorrer da
vida, entdo se trabalharmos na infancia, teremos uma sociedade
melhor”, afirma.



ANEXO B - PERSONAGEM PORTADORA DE SINDROME DE DOWN EM
NOVELA DA REDE GLOBO

<online>
Atriz com sindrome de down encanta
em "Paginas da Vida"

QO Brasil se encantou com a estréia da willian Andrade/TV
pequena Joana Mocarzel em Globo/Divulgacio
Paginas da Vida, Com apenas 6 anos, e

a menina da vida a Clara, filha de
Manda (Fernanda Yasconcellos)
rejeitada pela avd por ter sindrome de
down.

» Leia o resumo da novela
* Leia mais noticias do O Dia

Ma trama, ela foi adotada pela médica
Helena {(Regina Duarte) e logo serd
a crianga mais disputada da novela.
Enquanto muita gente se chocou com
a atitude da avd ficticia, Marta (Lilia
Cabral), a mée de Joana na vida real
comemaora a iniciativa de Manoel ¢ I
Carlos de abordar o assunto em con LN u\‘“ﬁf.\,‘_,

tl

horario nobre, A 1T
< 10y

"O preconceito existe, A novela tem
alcance enorme e esta despertando
urn olhar diferente nas pessoas. Se
antes fingiam ndo ver a Joana na rua,
talvez por ficarem sem graca, agora a g PRSI
chamam de Clarinha, brincam. Wirou  Joana Morcazel vive a personagem
algo mais concreta”, diz Leticia Clara em Paginas da Vida
Santos, mae de Joana. "E preciso
mudar o olhar piedoso para o olhar
generoso”, diz ela, que é casada com
o cineasta Evaldo Mocarzel, autor T I _
do filme Do Luto & Luta, sobre a B Ultimas de Paginas da Vida
sindrome, #» Winits chora e & consolada por
colegas no fimm de Paginas da VVida
A estréia de Joana como atriz se deve » Léo perde guarda dos filhos em
erm parte a Helena Werneck, mée da final previsivel de Piginas da Vida
atriz Paula Werneck, 18 anos, também * Renata Sorrah e Marcos Caruso
portadora da sindrome de down, que gravam cenas como casal .
ja fez participacBes em programas de ».Nanda salva a m3e em Paginas da
TV e estrelou a campanha Ser Vids

SRR
{ ash
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ANEXO C - ARTIGO NA REVISTA ONLINE MIDIA & SAUDE

S

Edigio: 117 - Més: Mowerbro - fno: 10

Principal | Editorial | Expediente | Cx

Por uma vida melhor

Mais importante que a inclusio educacional de pessoas com sindrome de Dowvrn & o nivel de qualidade de vida,
essencial para driblar o5 efeitos negativos da deficiéncia

por Fernanda Tarres

Hiztdriaz vencedoras de pessoas cam sindrorme de |
Cown ganharn cada vez maiz espace na midia — a

maioria delaz com um toque de glamouk Em geral, 2 pauta dos meios de comunicacdo valoriza relatos fora da
comurm, coma ¢ do pianista Luiz Felipe Badin, que também j4 participou de algumas nowvelas globais,

Entratanto, ndo raro, 3 qualidade de vida da qrande maszs=sa dos Downs fica esquecida,

O abjetiva dessa reportagem é inverter esta lagica, Apesar da imprensa ter a obrigagdo de se pautar pelo
incornurn, pretende-se, nas praximas linhas, abordar a zadde de pessoas com sindrome de Down andnimas,
que brincam, estudam e crescem como seus filhos e que, assim como eles, pader ter a chance de escalher
urmna profiss 3o, A intengdo aqui ndo & mostrar apenas o lado witorioso, pronto, mas também orientar como
fazer para chegar até |4,

A farnilia, alids, € o principal ponto de apaio & maior responsivel pela qualidade de vida dessas pessoas, ©
problarma é que muitos paiz ndo aceitam que o filho tio sonhado ndo é perfeito como eles ezparavam, Piorn
qeralmente, eles recebem a noticia de forma distarcida, E um absurda, mas existem muitos médicos
ignorantes em relacdo a essa deficiéncia, “Se o pediatra nfo tranzmitir a informagdo de maneira verdadeira,
mas positiva, a recepcio serd comprametida®, alerta Maria José Pombaline, assistente social da Apae de
Maringa.

Ern geral, a primeira reacio & de choque efou rejeicio, principalmente por parte da mie - o pai, nestes
casos, costura se manter mais ldcido e tenta transmitir urma imagem de sequranca, Depois, o
comportamenta ird variar de acordo com o nivel de informagio que esta familia tem, Algqumas
superprotegern: outras negligenciarm; outrazs, ainda, edigemn demais da crianga, Todos esses casos aestio
ertados, De acorde com a psicdloga Yara Romano, também da Apae, "a familia deve se conscientizar de que,
antes de ser deficiente, o filho é urma crianga & como tal deve sertratada™ Assim, cabe 2 estes pais
descabrir as possibilidades e potencialidades de seu filho, fazendo com que elas aflorem. Mas, cuidado: a
superprotecdo impede o desenvolvimenta,

O desenvolvirnento da fala € urma das preccupagdes imediatas, Isso porque a deficiéncia, na maioria dos
caszos, pressupde uma rusculatura hipetdnica, iste &, ruito flaxivel, "Pode-se utilizar urma espécia de
comunicacde alternativa, por meio de figuras®, orienta a fonocaudidloga da Apae, Samaia Amaral, HA outros
problarnas tarbérn maiz racorrantes nessa sindrome, como a cardiopatia e déficits cognitives, Parizze, é
necessario constante acempanhaments médico - portoda a wida, come qualquer peszoa,
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