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“E estranho como os cegos podem nos ensinar a ver”

Fecharei agora os olhos, tamparei meus ouvidos, desviar-me-ei de todos 0os meus sentidos,
apagarei mesmo do meu pensamento todas as imagens das coisas corporais ou, pelo menos
uma vez que mal se pode fazé-lo, reputa-las-ei vas e falsas; e sem entretendo-me apenas
comigo mesmo e considerando meu interior, empreenderei tornar-me pouco a pouco mais
conhecido e mais familiar a mim mesmo. Sou uma coisa que pensa.

Bovelles



RESUMO

Qualquer tipo de deficiéncia, fisica ou mental, afeta a personalidade do ser humano,
0 comportamento de consumo, as caracteristicas de decisdo compra e a
comunicacdo. Por meio desta pesquisa, determinou-se, qual € a influéncia que tem a
comunicacdo no comportamento de consumo e compra dos deficientes visuais,
guais as deficiéncias que existem na comunicagéo para atingirem estas pessoas; e
como a deficiéncia visual influencia a comunicacdo e 0 comportamento do
consumidor. Para conseguir tais objetivos desenvolveu-se uma pesquisa de
marketing qualitativa, ndo estruturada e pessoal, com 22 homens e mulheres
deficientes visuais entre 18 e 69 anos de idade, moradores da cidade de Curitiba
e/ou Regido Metropolitana que: A. Adquiriram a deficiéncia e possuem memoria
visual, B. Nasceram com a deficiéncia, C. Adquiriram a deficiencia e ndo possuem
nenhum tipo de memoaria visual.

Com esta pesquisa foi possivel chegar as seguintes conclusées: A comunicacao
influencia o comportamento de consumo e a compra das pessoas com deficiéncia
visual, porém, esta poderia ser mais efetiva com os mesmos e com as pessoas em
geral, se sofresse algumas adapta¢gbes. O comportamento, 0 consumo, e a compra
nos deficientes visuais sédo especificos.

A deficiéncia visual influencia a comunicacdo e o comportamento do consumidor.

A comunicagéo, o mercado, a sociedade, possuem deficiéncias, com o consumidor
deficiente visual.

A deficiéncia visual afeta a personalidade e muda o perfil do consumidor quando
este adquire a deficiéncia, e cria novos comportamentos nos deficientes que ja
nasceram cegos.

A imagem visual das marcas e produtos nao influencia o comportamento de deciséo
de compra dos deficientes visuais

Existe falta de acessibilidade do deficiente visual ao mercado, aos produtos, a
comunicacéo, ao trabalho, a tecnologia, aos servigos.

O mercado, os produtos, a falta de acessibilidade, e a sociedade em geral, geram
dependéncia no consumo, na compra, ha locomocéao, quando se tem a deficiéncia.

A deficiéncia visual influencia tanto pessoal, quanto social e culturalmente as

pessoas que adquirem a deficiéncia.



A falta de adaptacdo do mercado, da sociedade da comunicagcdo, as grandes
barreiras na independéncia do deficiente visual. Inexiste responsabilidade social do
mercado, da sociedade, do estado, com as pessoas que possuem a deficiéncia
visual. Para os deficientes visuais a comunicacao deve ser mais auditiva, descritiva,
e tétil.

Como se reconhece a beleza, o agradavel. Quais os sentidos remanescentes que
assumem a perda da visdo? Quais os medos? O que desejaria ver. O que nos que
enxergamos deveriamos enxergar? Ha respostas também das experiéncias de vida,

das pessoas entrevistadas inclusas na pesquisa.

INTRODUCAO

A influéncia da comunicacdo sobre o comportamento de consumo e compra das
pessoas portadoras de deficiéncia visual, e, as consequéncias da deficiéncia visual
na comunicacdo e no comportamento do consumidor, estdo pouco documentadas.
Estas influéncias sao concretas e incidem sobre a sociedade e, particularmente,
sobre as pessoas que possuem a deficiéncia o que as torna importantes para serem
analisadas. A falta de acessibilidade e de independéncia gerada pela falta de
adaptacdes das midias, a sociedade, no mercado, etc. poderia ser a resposta na
criagdo de uma comunicacdo mais efetiva e acessivel as pessoas com deficiéncia
visual, e também as pessoas em geral.

A deficiéncia visual interfere nas habilidades e capacidades e afeta, ndo somente a
vida da pessoa que perdeu a visdo, mas também seu nucleo social, o0s membros da
familia, amigos, colegas, professores, empregadores e outros.

As pessoas podem tornar-se deficientes visuais em qualquer fase da vida,
independentemente de sexo, religido, crencgas, grupo étnico, raca, ancestrais,
educacéao, cultura, saude, posicdo social, condicGes de residéncia ou qualquer outra
condicao especifica.

A nivel mundial, 10% da populagéo tém algum tipo de deficiéncia (5% mental, 2%

fisica, 1,5% auditiva, 1% multiplas e 0,5% visual).
14,5% da populacao brasileira € portadora de, pelo menos uma deficiéncia.

A maior proporcdo de deficientes visuais se encontra no Nordeste (16,8%) e a

menor, no Sudeste (13,1%).



Em 2000, existiam 148 mil pessoas cegas e 2,4 milhdes com grande dificuldade de

enxergar.
Do total de cegos, 77.900 eram mulheres e 70.100, homens.

O brasileiro vive em média 68,6 anos e passa 80% da vida sem apresentar nenhuma
incapacidade. Como a esperanca de vida livre de incapacidade é de 54 anos, a
populacdo vivera em média 14 anos com algum tipo de deficiéncia. Assim,
demonstra-se numericamente que a deficiéncia visual total ou subnormal pode ser

adquirida em qualquer idade.

Em 2000, das 24,6 milhdes de pessoas que se declararam portadoras de deficiéncia
(14,5% da populagéo total), 19,8 milhdes estavam nas zonas urbanas e 4,8 milhdes

nas zonas rurais.

Mais da metade das pessoas de 65 anos ou mais declararam ser portadoras de
alguma deficiéncia ou incapacidade. Isto porque o envelhecimento € um fator de
aumento das limitacdes nas atividades.

Os resultados de estatisticas ilustram a dimensdo humana do fenémeno, assim
CoOmo 0S minimos recursos sociais, estaduais, culturais, do mercado, etc. para
minimizar o impacto da deficiéncia, a falta de acessibilidade e de direitos, como
pessoas e como consumidores na sociedade.®

O objetivo do seguinte trabalho foi identificar, qual é a influencia da comunicagéo no
comportamento de consumo e no processo de decisdo de comprados deficientes
visuais, assim como as deficiencias geradas especificamente pela ausencia da visédo

na comunicagao, no mercado, no comportamento e na sociedade.

! Site (OMS)Organizaciéon Mundial de la Salud (IBGE) Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica e
(FGV) Fundacao Getulio Vargas



MATERIAIS E METODOS

A pesquisa desenvolvida foi de tipo qualitativo, utilizando como instrumentos
entrevistas em profundidade, ndo estruturadas, diretas e pessoais, na cidade de
Curitiba no Brasil. A mostra esteve constituida por pessoas entre 18 e 69 anos,
divididas em trés grupos: A. Quem nasceu com a deficiencia, B. Os que a adquiriram
e nao possuem nenhum tipo de memoria visual, C. Quens adquiriram a deficiencia e
possuem memoria visual.

A pesquisa se dividil em quatro areas de estudo. 1. O perfil do consumidor com
deficiencia visual, 2. O comportamento de consumo, 3. A comunicacdo e 4. As
caracteristicas de decisdo de compra; se abordaram também diferentes temas de
analise como os ingredientes da comunicacdo, o estimulo resposta, a realidade
fisica, o comportamento, a imagem de marca, a motivacdo, a percepcao, as
necesidades, a auto-imagem, a sensacao, 0s estereotipos, as primeiras impressoes,
0 posicionamento, a qualidade percebida, a suplencia sensorial, o valor da marca, os
grupos de referéncia, a fidelidade da marca, a decisdo, e diferentes temas que

ajudaram a determinar, qual a influencia da deficiencia visual nesses aspectos.

LIMITAcOes

Se acharam diferentes limitagbes ao desenvolver a pesquisa, incluso:

» A inexisténcia de dados estatisticos oficiais importantes da populacéo
de deficientes visuais

= A falta de pesquisas ou referéncias bibliogréficas similares, com as
quais se pudesse comparar e sustentar bibliograficamente este
trabalho;

= A dificuldade para encontrar mulheres que adquiriram a deficiéncia, e
homens que nasceram com a deficiéncia, para uma melhor depuracéo
do perfil da amostra;

= Teve-se que definir o tamanho da amostra de cegos que nasceram
com a deficiéncia (17.7%) de acordo a dados estatisticos dos
deficientes visuais atendidos no Instituto Paranaense de Cegos em

Curitiba, nos ultimos 6 anos, por causa disso, tentou-se diminuir esta



limitacdo, aumentando em 24% o tamanho da amostra dos deficientes
visuais que nasceram com a deficiéncia.

= Devido ao tema escolhido a representatividade estatistica perde
relevancia, e cada caso passa a ter um valor significativo para a
pesquisa, por se tratar duma problematica escassamente estudada,

especialmente nas pessoas que nasceram com a deficiéncia.

RESULTADOS

Para cada uma das antrevistas se fizeram 57 perguntas, as quais foram divididas
nas quatro areas de estudo ditas anteriormente. O analise dos resultados foi
realizado para cada uma das perguntas, observando a diferencia das respostas e
comportamentos entre os deficientes visuais que nasceram cegos, adquiriram a
deficiencia, homens e mulheres; fazendo para cada uma das perguntas as
observagfes relevantes para cada casso. Também se fez uma analise geral das

respostas para cada uma das quatro areas.

PERFIL DO DEFICIENTE VISUAL

A deficiéncia visual influencia diretamente a personalidade, o entorno cultural e
social, ou seja, o comportamento de consumo, a percepg¢ao, as sensacodes, a
motivacdo, o0 auto-conceito, e a aprendizagem das pessoas que a adquirem e
produz também um comportamento diferente em aquelas que ja nasceram com ela.
As mulheres demostram maior dificuldade na aceitacdo da deficiéncia visual; fazem
maior uso do olfato do que os homens para desenvolver determinado tipo de
atividades; e encontram maior dificuldade com relagcdo ao que as pessoas que as
conhecem poderédo pensar delas apos adquirida a deficiéncia.

Se recuperassem a visdo, gostariam de ver a familia, a natureza, as pessoas; por
outro lado, dirigir carro, moto, andar de bicicleta, correr e jogar video game, séo
algumas das atividades que gostariam fazer.

Os deficientes visuais que adquirirem a deficiéncia criam seu préprio conceito de
beleza por meio da memodria visual, e de seus sentidos remanescentes; aqueles que
nasceram com a deficiéncia criam seu conceito de beleza a partir dos sentidos

remanescentes e 0 conceito transmitido para eles, pelas pessoas que enxergam.



Identificam a beleza nas pessoas por meio da voz, do comportamento e do contato
fisico. O tato e a audicdo sdo, dos sentidos remanescentes, 0s que mais
compensam a auséncia da visdo. O tato, o olfato, a audi¢do, o gosto, a atencdo e a
percepcdo sao o0s sentidos remanescentes pelos quais identificam a beleza nos
objetos.

Numa idade mais avancada € mais dificil assumir a deficiéncia visual.

As pessoas que nao possuem a visdo praticam qualquer tipo de atividades de lazer
dentro das suas capacidades; sdo pessoas que ndao sdo medrosas, e dizem o que
poderiam chamar de beneficios gerados pela deficiéncia visual, ou seja, a mudanca
no seu comportamento em relacdo a forma de enxergar a vida e as pessoas, como
também ndo ter que enxergar tanta desigualdade no mundo. Outros supostos
beneficios sdo as compensacfes; beneficios econébmicos gerados pela falta de
acessibilidade.

A perda da independéncia, a falta de acessibilidade, o preconceito, a familia, ndo
enxergar a natureza, “as coisas lindas da vida” sdo as perdas, e dificuldades
geradas pela deficiéncia visual;, e ndo como pareceria ser as consequéncias

psicoldgicas e fisicas geradas pela deficiéncia.

COMUNICACAO

A deficiéncia visual afeta diretamente a comunicacdo nos seguintes pontos: as
habilidades comunicadoras, as atitudes, o conhecimento, o estimulo-resposta, as
sensacgdes, 0 sistema social, e a cultura das pessoas; isso influencia o
comportamento de consumo e compra.

A comunicacgao dos meios de comunicacao em geral, ndo € apropriada, e precisa ser
adaptada para a pessoa com deficiéncia; ainda que ela esteja influenciando sua
compra e consumo poderia ser mais efetiva. O radio é dos meios de comunicacao o
mais adequado e por isso o mais utilizado pelas pessoas com deficiéncia visual. A
televisdo é a midia menos adequada e a mais consumida pelos deficientes visuais
gue nasceram com a deficiéncia. Dizem que a comunicacdo audiovisual ndo so é
excludente com os deficientes visuais, sendo também com os analfabetos, idosos, e
pessoas que ndo tem a possibilidade de ler, ver enquanto assistem a televisdo. A

propaganda é enganosa, e deixa a informac&o importante para a tela o que a torna



inacessivel, na decisdo de compra de consumidor deficiente visual. A telefonia
celular é pouco acessivel aos servicos e aparelhos. Falta acesso aos programas
especificos para deficientes visuais na Internet. Falta acesso a informacéo periddica
dos jornais e revistas, embora haja alguns escritos em Bralille.

A comunicacdo para os deficientes visuais deve ser mais descritiva.

A deficiéncia visual muda o comportamento em relagdo ao consumo de televisdo, da
moda, da percepcdo das marcas, da imagem da marca. Mesmo que continuem
lembrando da marca dos produtos porque para eles esta é algo que nao se esquece,
pois, trata-se de um nome manipulado. E dela a indica¢do de onde vem o produto; é
a identidade do produto, construido e rotulado através da midia.

As pessoas deficientes perdem muito o materialismo de quem enxerga, ndo se
deixam levar pelas aparéncias visuais, perdem um pouco a vaidade.

As caracteristicas que deve possuir a comunicagdo para lhes gerar uma primeira
impressado, para lhes dar confianca, sdo: facilidade de pagamento, prazo, juros,
preco, acessibilidade, vantagens e beneficios, facilidade de uso, promocoes,
descricdo completa do produto, depoimento que uma pessoa faz sobre o produto,
prémios, compara¢do com outras marcas e a sua identificacdo com o produto, E o
tato, o olfato e os outros Orgaos restantes, os meios utilizados para sua avaliacéo

dos produtos.

CONSUMO

A deficiéncia visual influencia o comportamento, a imagem da marca, o valor
esperado, e as necessidades de consumo. Desenvolvem comportamentos de
consumo mais racionais e procuram mais o0s valores éticos, materiais, de
comunicacao, técnicos, estéticos e funcionais nos produtos que pretendam adquirir,
e geralmente compram s6 quando necessarios.

Os produtos que geram maior dependéncia no consumo do deficiente visual, sdo as
roupas, os produtos de alimentacéo, os digitais, as drogas. Estes sdo os produtos
gue sempre precisardo da ajuda de alguém para sua escolha e compra, devido a
falta de autonomia e acessibilidade.

Algumas das dificuldades na hora de fazer uma compra, encontradas nos deficientes

visuais sao: locomocéao, localizacdo, reconhecimento do produto e imagem da



marca, a identificacdo das caracteristicas dos mesmos; o mau atendimento,
saberem se o produto é aquilo que estdo procurando, imaginam, ou € o que a
propaganda transmite; também o preconceito, terem que acreditar e confiar no que
compram até utilizarem e saberem si € aquilo que falaram para eles, o tamanho das
lojas; a falta de aceso as notas monetarias, caixas eletronicos, cartdes de crédito.

As caracteristicas que as lojas precisam ter para que as pessoas com deficiéncia
visual as escolham: o tipo de produto, o atendimento, a qualidade e o preco, a
indicacdo das pessoas, conveniéncia, ofertas, cheiro, limpeza, propaganda, marca,
gualidade, satisfacdo, alem da honestidade e da educacéo de quem atende.

Para eles o mercado e os produtos ndo sdo acessiveis as pessoas com deficiéncia
visual. As lojas de bairro ou pequenas lojas, com atendimento personalizado, onde
os conhegcam e saibam do que gostam, aonde s&o seus amigos, sdo os tipos de
lojas que as pessoas com deficiéncia dizem ter maior afinidade para a compra de
seus produtos. Aos shopping-centers sao lugares onde o deficiente visual ndo gosta
de ir devido ao tamanho, a falta de acessibilidade, por ser muito visual, ter muito
barulho e pela falta de independéncia que isso gera.

A vaidade e a moda sdo comportamentos e caracteristicas que ndao tem muita
importancia na compra e no consumo dos produtos, mas também nédo querem estar
fora dela, para ndo se sentirem ainda mais diferentes das pessoas ditas normais.
Existe uma maior tendéncia das pessoas que nasceram com a deficiéncia, em
comprar produtos da moda.

O atendimento ja foi pior, mas precisa adaptar-se mais aos portadores de deficiéncia
visual. O atendimento para o cego deve ser mais tatil, mais descritivo. Os produtos
devem possuir etiquetas em Braile ou mecanismos audiveis, que permitam o acesso
as informacgdes basicas e necessarias do produto. Isso possibilitaria a criacdo de um
mapa mental dos produtos e poderia fazer com que os deficientes os comprassem
sozinhos.

Familiares, amigos, atendentes, sdo grupos de referéncia e o0s possiveis
influenciadores no consumo; estes também fazem parte da subcultura, e da cultura
afetadas pela deficiéncia visual.

Os deficientes visuais em geral dizem ser fiéis as marcas, dependendo do tipo de
produto; possuem maior fidelidade as marcas de produtos alimenticios e do lar, e
menor as marcas de roupas. A fidelidade da marca se vé afetada diretamente pelo

preco.



Os deficientes visuais que adquiriram a deficiéncia tém maior tendéncia a ser fiéis as
marcas.

As atividades culturais como teatro, cinema, shows, nao estdo dentro das
prioridades de lazer dos deficientes visuais. O acesso aos livros em Braile, e digitais,
abriu uma outra janela as atividades culturais as quais até pouco tempo nao tinham
acesso. Seriam ideais atividades nas quais o deficiente pudesse interagir com
objetos e sons.

A tecnologia gera independéncia cultural, econdmica, intelectual e fisica aos
portadores de deficiéncia visual. Por meio dela conseguem se integrar ao mundo
reduzindo as distancias fisicas com aqueles que enxergam. Porém, a tecnologia
muito visual se torna, por conseguinte, inacessivel as pessoas com deficiéncia. Para
os deficientes com menor acesso a tecnologia, esta ndo lhes ajuda nas suas

dificuldades como pessoas.

COMPRA

A deficiéncia visual afeta diretamente o processo de decisdo de compra (influéncias
culturais, sociais, pessoais, de marketing, fatores psicologicos e fatores situacionais)
do consumidor, desde o reconhecimento da necessidade, da busca de informagdes,
da avaliagéo de alternativas, e até da avaliacdo pds-compra.

A falta de acesso dos deficientes visuais a comunicacao e as informacdes sobre os
produtos geram falta de independéncia na hora da compra, e, por conseguinte, as
suas necessidades séo afetadas.

A motivacdo a compra nao é induzida pela aparéncia visual dos produtos, e sim pela
praticidade, acessibilidade, estrutura fisica, manuseio, qualidade, atendimento,
preco, conveniéncia.

Para que o deficiente visual possa se localizar, se locomover e encontrar
determinados lugares, é necesséario que seja gerado um mapeamento mental de
referéncias fisicas como, locais, lugares, sons, cheiros, e até objetos. Precisam
sempre da ajuda de alguém para se localizarem e localizarem os produtos dentro da
loja e também nas prateleiras; esta ajuda € necessaria também para identificarem e

conhecerem os produtos e o processo de pagamento dos mesmos.



As mulheres fazem maior uso do olfato do que os homens, para se localizarem e
identificar produtos, e possuem uma tendéncia maior a fidelidade de marca.

Sao variadas as dificuldades encontradas pelos deficientes visuais com as
embalagens apesar de j4 terem se acostumado ao seu uso; dizem que elas
precisam de maiores adaptacdes. Mesmo que 0 aspecto fisico ndo seja importante
na decisdo de compra, a embalagem e a sua acessibilidade, pode ser um dos meios
pelos quais poderiam identificar os produtos e até influenciar a compra dos mesmos.
As caracteristicas pelas quais reconhecem, percebem, a qualidade nos produtos
esta diretamente relacionada ao que é dito na comunicagcado sobre o que realmente
oferece (embalagem, marca, atendimento, conforto, confianca, qualidade, beleza,
beneficios, opc¢bes, acessibilidade, recursos, facilidade de uso, experiéncia,
conveniéncia, curiosidade, durabilidade, precisdo, garantia, adaptacbes ao
deficiente, seguranca, condicdes de pagamento, conhecimento, seriedade e marca).
Identificam a qualidade dos produtos por meio da interagdo com oS mesmos, e dos
sentidos remanescentes, tato, olfato, gosto, audicdo e percepcédo, antes disso sé
podem imaginar se o0 produto vai solucionar os problemas e satisfazer suas
necessidades. Texturas, peso, cheiro, funcionamento, satisfacdo, bom gosto, preco,
acondicionamento, marca, indicacdo, acesso a informacdo do produto, embalagem,
facil manuseio, solidez da marca, qualidade, tradicdo no mercado, preferéncia e
indicacdo das pessoas, 0 atendimento, 0 servico pos-venda, a propaganda, lugar
para reclamacoes, facilidades de pagamento, marca mais conhecida ou divulgada;
também fazem parte da avaliacdo de qualidade e as caracteristicas pelas quais
estariam dispostos a pagar mais por um produto; também a falta destas
caracteristicas € a razdo pela qual deixariam de comprar ou trocariam de marca de
produtos ou servigos.

Em geral gostam do futebol, sdo torcedores de diferentes times e os acompanham
preferivelmente pelo radio. No estadio os deficientes possuem a viséo holistica da

cegueira.

“Tomara todos possamos aprender a viver enxergando cegamente”.



Os olhos distraem a atengdo, mostram coisas que nao se quer ver, mentem; como as vezes se quer

ver coisas que nao deveriam se ver; ou gostaria de se ver coisas que nunca se viu ou que

simplesmente nao existem. Sera entdo que se utilizam os olhos para ver o que realmente deveria se

ver? Entdo, o que sdo realmente os olhos? Sao verdadeiramente a janela do mundo, ou
simplesmente nos distraem da janela a um outro mundo, a uma outra realidade, de emocdes,
sensacoes e percepgoes...

Santiago Felipe Suarez Londofio
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