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RESUMO

O objetivo desta pesquisa é conhecer como se ddo as experiéncias de consumo do deficiente
visual em supermercados, identificando fatores que facilitam e dificultam esta experiéncia.
Segundo dados do IBGE 3,5% da populacéo brasileira possui deficiéncia visual e destes, cerca
de 44% sdo economicamente ativos. Assim, o varejo de alimentos em supermercados foi
escolhido por ser necessidade basica e fazer parte da vida das pessoas, direta ou indiretamente.
Para tanto, foi desenvolvida uma pesquisa exploratéria qualitativa. Os dados foram coletados
por meio de entrevistas com deficientes visuais e sua analise forneceu subsidios para responder
a pesquisa. Dentre as experienciais identificadas, percebe-se que ha uma falta de consideracao
deste publico, tanto por empresas de alimentos sem informacgdes em braile na embalagem, como
pelo varejista com oferta de espagos despreparados para o deficiente visual, e sem apoio
institucionalizado para atender este consumidor. Sdo apresentadas sugestdes para amenizar as
deficiéncias percebidas.

Palavras-chave: deficiente visual, experiéncia de consumo, varejo de alimento, supermercado.

1. INTRODUCAO

Segundo os dados do censo demografico de 2010 realizado pelo Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica, 23,9% da populacdo brasileira possui pelo menos um dos tipos de
deficiéncia: auditiva, visual, motora, mental ou intelectual. A mais frequente é a deficiéncia
visual com 18,6% de ocorréncia, representando 528,6 mil pessoas incapazes de enxergar e 6,05
milhdes de pessoas com baixa visdo ou visdo subnormal no Brasil (IBGE, 2010). Segundo o
IBGE (2010), no Estado de Sao Paulo (SP), 143 mil residentes tém deficiéncia visual total e
um pouco mais de 1 milhdo de residentes em SP possuem grande dificuldade de viséo; dentre
este total de 1,2 milhdes de pessoas, considera-se 50% economicamente ativos, uma estimativa
um pouco abaixo da media histéria para a populacéo brasileira. Sendo assim, estimam-se 600
mil residentes no Estado de SP, com grande deficiéncia visual e economicamente ativa.
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Esses deficientes podem encontrar inumeras dificuldades no dia-a-dia, mas todos tém os
direitos garantidos pela constitui¢cdo do nosso pais (CONSTITUICAO FEDERAL, 1988).

A escolha para realizacdo desta pesquisa com o foco nos deficientes visuais foi feita apds
conhecimento de artigos com temas sobre turismo (FARIA; MOTTA, 2012), lazer (FARIA,
FERREIRA; CARVALHO, 2010), restaurante (FARIA; SILVA, 2011) e varejo de roupas
(PINTO; FREITAS, 2013) envolvendo este publico. Entre as propostas de futuros estudos, os
artigos citavam a importancia de se investigar o deficiente como consumidor em outros tipos
de produtos e servicos.

As pessoas com deficiéncia tém, cada vez, participado do mercado de trabalho (AMARO,
2008), alcangando maior poder aquisitivo e, assim, tornando-se um consumidor que merece ser
lembrado por estabelecimentos comerciais, no caso deste trabalho, o supermercado. Ainda,
segundo o IBGE (2010) e G1 (2012), as familias brasileiras gastavam, em média, R$ 421,72
com alimentag&o por més, o equivalente a 16% das despesas totais. Transferindo este dado para
os deficientes visuais economicamente ativos, estima-se um potencial de gasto, por este
publico, com alimentacdo, em torno de R$ 253 milhdes mensais.

Em pesquisa nas plataformas Scielo, Anpad e Spell ndo foram encontrados artigos ou
informacdes referentes a experiéncia de consumo dos deficientes visuais no Brasil. Isto levou
ao questionamento: “Qual a experiéncia de consumo dos deficientes visuais em
supermercados? ”. Para tanto, foi desenvolvida uma pesquisa de método qualitativo. Os dados
foram coletados por meio de entrevistas com deficientes visuais e sua analise forneceu subsidios
para responder a questdo de pesquisa colocada.

Um dos meios utilizados para estimular a relacdo cliente-estabelecimento pode se dar pelo
marketing sensorial, que utiliza elementos sensoriais como a iluminagdo, a musica, o cheiro, 0
ruido e temperatura. O ambiente de supermercados, portanto, apresenta um ambiente de baixo
envolvimento sensorial, principalmente para atracdo e facilidades dos deficientes
(DAMASCENA, 2014).

Assim, este estudo possibilita ampliar o conhecimento sobre as experiéncias deste consumidor
guando se encontra no supermercado, como ele se comporta e quais sdo os fatores que facilitam
e dificultam esta experiéncia. O trabalho contribuiu para o entendimento das reagdes que 0s
deficientes visuais tém quando vao ao supermercado dando a oportunidade a esse tipo de varejo
conhecer melhor este pablico e tomar decisdes para aprimorar o atendimento as demandas desse
consumidor.

A sociedade hoje, de uma maneira geral, esta preocupada em integrar grupos sociais diversos e
as organizacGes em gerenciar a diversidade. Assim, uma pesquisa voltada a experiéncia de
consumo de deficientes visuais pode, além de incentivar a inser¢do destes na sociedade, pode
gerar oportunidades para a gestdo de marketing de organizagdes voltadas ao varejo de alimentos
conquistar mais esta parcela de mercado.

2. REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico trata dos seguintes temas: abordagem experiencial do consumo, processo
de compra e consumo, aspectos legais, infraestrutura do supermercado e variaveis ambientais.
Estes assuntos auxiliam a compreender melhor o tema estudado.

2.1. Abordagem Experiencial do Consumo
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Este topico do trabalho apresenta a definicdo de experiéncia, do consumo e a relagdo que existe
entre elas. Além disto, percebe-se que o consumo é um evento social. Algumas defini¢bes sdo
apresentadas a seguir.

Em relacdo ao significado de consumo, autores de alguns artigos concordam que nele ha a
funcéo de satisfazer a necessidade dos consumidores com a oferta de produtos e servicos, além
de envolver relagdes sociais e culturais (LABURTHE-TOLRA; WARNIER, 1997; PINTO,;
FREITAS, 2013; BARROS, 2004). Na visdo antropoldgica, a definicdo de consumo, “pode ser
visto como uma combinac&o de elementos tangiveis e intangiveis em que a individualidade dos
atores esta contextualizada no conjunto de relagdes sociais € na cultura em que estao inseridos”
(BARROS, 2004, p. 1).

O enfoque na cultura é também feito por Pinto e Freitas (2013), pois eles entendem o ato de
consumir como algo cultural, um vinculo forte entre o consumo e a cultura. Além disso, é
levado em conta outros fatores como a familia, os costumes e padrdes para se escolher o que
sera consumido. Por isso, a decisdo de compra ndo é totalmente arbitraria (ENGEL,;
BLACKWELL; MINIARD, 2000; NEWMAN; SHETH; MITTAL, 2001).

Campbell (2001) destaca que a emocao e o individualismo sdo as principais caracteristicas da
atual sociedade de consumo. Deve-se perceber que o0 consumo também pode levar a entender
alguns aspectos da atual sociedade, ndo é apenas algo mundano na vida social. Podem ser
entendidos aspectos como o consumo com a familia, com os amigos e na vida profissional, a
forma como cada individuo esta inserido na sociedade, conhecer caracteristicas dos grupos
sociais, entre outros (PINTO; FREITAS, 2013).

H& uma preocupacéo para os pesquisadores estrangeiros em estudar a relagcdo entre consumo e
pessoas com deficiéncias (BAKER; STEPHENS; HILL, 2001). Ja no Brasil, apesar de possuir
um expressivo nimero de pessoas com deficiéncia, ndo se mostra muito interesse nesse tema
(ALMEIDA, 2009).

Agora falando sobre a experiéncia, de acordo com Schmitt (2000), é o que ocorre com cada
individuo quando reage a algum estimulo. Isso precisa ser mais estudado pelos pesquisadores
no contexto do consumo, pois emocgdes e sentimentos aparecem na experiéncia de compra
(PINTO; FREITAS, 2013).

A abordagem de experiéncia entrou no ambito de estudo do consumo com o artigo inicial de
Holbrook e Hirschman (1982). A visdo experiencial normalmente era deixada de lado pelos
pesquisadores até 0 momento. Apesar de certos desafios e lacunas ainda estarem em questao, o
conceito de experiéncia continua como elemento chave na questdo do consumo, pois ele vai
além de elementos culturais e simbolicos (PINTO; FREITAS, 2013).

A experiéncia de consumo, segundo Pinto e Freitas (2013), além de focar em aspectos
funcionais e objetivos dos produtos e servicos, também da énfase a eventos, atividades e
mindcias que agregam valor em toda a cadeia (o design do ambiente, a convivéncia com as
pessoas, 0 sentimento e valores ligados & emogdo). A experiéncia é dividida em cinco etapas:
“reconhecimento da necessidade, busca de informacdes, avaliacao das alternativas, decisao de
compra e avaliagdo pds-compra” (MIRANDA, 2008, p. 92).

De acordo com Falk e Campbell (1997), a experiéncia de consumo ndo deve ser entendida
somente pela experiéncia no ponto de venda e sim englobar uma gama de atividades que podem
ser divididas em quatro segmentos a serem explorados: a experiéncia pré-consumo, de compra,
central e lembrada.
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Segundo Pinto e Lara (2013), vale a ressalva que existe certa interacdo entre a experiéncia de
consumo e aspectos sociais, culturais e simbolicos, pois ndo raro surgem questdes simbolicas
permeadas por sonhos, alegria, prazer e status, 0 que ndo é levado em conta por pesquisadores
que estudam o consumidor. Para Miranda (2008), até nas compras de necessidades basicas ha
a influéncia de fatores psiquicos.

Almeida (2009) diz que o marketing tem caminhado de forma crescente na questao do vinculo
emocional e sensorial entre o consumidor e produto. Para a sociedade tradicional, o conceito de
consumo era principalmente para suprir uma necessidade, atualmente, a percepcéo € de que o
consumo responde mais ao desejo das pessoas (ABREU et al., 2014).

2.2. Consumo Hedonico e Marketing Experiencial

Este topico do trabalho visa explicar o consumo heddnico e o marketing experiencial além de
apresentar a relacéo entre eles.

Consumo heddnico, segundo Holbrook e Hirshman (1982, p.92-96),

E a faceta do comportamento do consumidor relativa aos aspectos multisensoriais,
fantasiosos, e emocionais de uma experiéncia de consumo. O consumo heddnico
prediz experiéncias psicoldgicas, ou seja, fenémenos envolvidos na utilizagdo do
produto.

Segundo Tauber, (1972); Westbrook e Black, (1985) e Arnold e Reynolds (2003), existem seis
motivacdes hedonicas para 0 consumo, dentre elas: a aventura da compra, que consiste em
entrar num mundo de cheiros, cores e sons estimulantes; a gratificacdo na compra, que € o efeito
psicoldgico relaxante que o ato de comprar traz consigo; compra para 0s outros, que consiste
em trazer alegria a um terceiro por meio do consumo; compra pelo valor ideal (salddes,
descontos); compra social que envolve a experiéncia 0 consumo em si, encontrar pessoas,
frequentar um ambiente novo, convivéncia; e por fim procurar ideias, que envolve a descoberta
das novas tendéncias.

Singer (1966) relaciona também, o conceito de “multissensorial”, explicado por meio de
experiéncias, em varias modalidades sensoriais, incluindo gostos, sons, aromas, impressdes
tacteis e imagens visualizadas. O autor ainda afirma que as imagens multissensoriais podem ser
de dois tipos: as imagens do historico relembram um evento que realmente ocorreu. Ja as
Imagens Fantasia, ocorrem quando o consumidor responde, produzindo uma imagem
multissensorial ndo tiradas diretamente de experiéncia prévia.

Outro tipo de resposta relacionada ao consumo hedonista envolve excitagdo emocional. Os
produtos podem gerar um estimulo que altera estados emocionais tanto no corpo quanto na
mente. EmocOes representam fendmenos motivacionais com componentes caracteristicos
neurofisioldgicos, expressivos e experimentais (IZARD; BEUCHLER, 1980). Freud (1955)
complementa a frase dos autores citados, dizendo a alegria, o cilime, o0 medo, a raiva e 0 éxtase
estdo inclusos nestas emogdes. O envolvimento emocional esta ligado ao consumo de produtos,
mesmo simples, tais como cigarros, alimentos e roupas (LEVY, 1959).

O Marketing Experiencial € uma estratégia de marketing que vai aléem do chamado modelo 2D
de comunicacdo, onde é usado apenas a visao e audi¢do do consumidor na hora da venda de seu
produto ou servico. Ao colocar seus clientes em uma experiéncia de compra que envolva seus
estimulos sensoriais, a empresa aprimora o relacionamento com seus consumidores
(CABRERIZO; SANTOS, 2011; MARQUES; FELIX; SIMAO, 2012).
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Portanto, a empresa oferece um ambiente que atinge os cinco sentidos do consumidor com o
objetivo de possibilitar a ele uma experiéncia que o aproxima mais da marca e assim, consiga
uma fidelizacio do cliente (SALAZAR; FARIAS; LUCIAN, 2008; MARQUES; FELIX;
SIMAO, 2012).

2.3. Processo de Compra e o Consumo

A deficiéncia, segundo Pinto e Freitas (2013), pode ser entendida como pequenas ou grandes
mudancas no corpo humano comprometendo as fungdes principais de audicdo, visao, mental
ou fisica. Ou sdo consideradas como desvios ou perdas de funcdes ou até mesmo estruturas do
corpo (NAVARRO, 2012).

A origem da deficiéncia visual pode ser de nascenga, mas também pode ser adquirida durante
a vida, portanto qualquer pessoa esta sujeita a deficiéncia. Um individuo que tenha seu
desempenho limitado, sua rotina e realizacdo de atividades comprometidos, sua percepcao de
captar informaces pelo sentido da visdo alterado é considerado um deficiente visual, segundo
Souza e Moraes (2013). A visdo pode ser caracterizada com base nas intensidades leve,
moderada, profunda, severa ou perda total (SOUZA; MORAES, 2013).

E através dos olhos que se faz possivel a captacio de estimulos sensoriais para que individuo
interaja, reconheca, identifique e estabeleca relacbes com objetos, pessoas, situacdes da vida
social e com o mundo de forma geral. Por isso, a visdo é considerada como o sentido mais
importante de todos. Sem ela, o individuo fica dependente e ndo consegue se relacionar com o
mundo externo (SOUZA; MORAES, 2013).

Os deficientes visuais enfrentam muitas dificuldades no dia-a-dia, sendo algumas delas
limitacbes em transportes publicos, escadas, calgadas, linguagem de sinais em cinemas e
televisdes, consumo (FARIA; SILVA, 2011). A alternativa dos deficientes visuais, portanto, se
restringe a utilizacdo dos demais sentidos para tornar-se possivel a interacdo com o mundo
externo e ao uso de uma forma de escrita criada especialmente para atender as dificuldades dos
deficientes, conhecida como BRAILLE (SOUZA; MORAES, 2013).

A Organizacdo Mundial de Saude (OMS) conduziu uma pesquisa que constatou que 10% da
populacdo possui algum tipo de deficiéncia fisica. Segundo Almeida (2009) os deficientes
visuais representam uma parcela de 0,5% enquanto outras deficiéncias possuem percentuais
maiores como, por exemplo, a deficiéncia fisica representa uma parcela de 2% do total de
deficientes.

Segundo Navarro (2012) é necessario primeiro conhecer o publico para que se possa mudar a
situacédo atual e promover uma maior inclusdo social dos deficientes visuais.

Em relacdo ao deficiente visual e seu papel consumidor, Pinto e Freitas (2013) observam que
ndo € um tema muito pesquisado no Brasil e que é preciso conhecer mais sobre a experiéncia
de compra desse tipo de consumidor. S&o os estrangeiros que saem na frente quando se fala
sobre contribuicGes académicas envolvendo esse assunto (FARIA; MOTTA, 2012).

Representando uma fatia do mercado ndo muito grande, porém significativa, os deficientes
visuais enfrentam problemas para realizar seus habitos de consumo. N&o ha dedicagéo
suficiente por parte da teoria e da préatica para descrever o perfil desses consumidores (FARIA;
SILVA, 2011), ndo sdo valorizados como deveriam ser e chegam ao ponto de serem até
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esquecidos (PINTO; FREITAS, 2013). Amaro et al. (2008) declaram que “as pessoas com
deficiéncia visual - que englobam 48% do total de brasileiros com algum tipo de deficiéncia -
costumam ser desprivilegiadas como consumidoras, mesmo quando comparadas a individuos
com outros tipos de deficiéncia.”

O crescente aumento da consciéncia sobre os problemas de acessibilidade encontrados por
pessoas portadoras de deficiéncias vem aumentando mundialmente (KAUFMAN-
SCARBOROUGH, 1998). “Entre 0s obstaculos existentes, o atendimento foi um elemento
destacado em uma pesquisa realizada em servigos de lazer” (BABIN, 2005, p.133-139). Para
Faria e Motta (2012) s&o as instala¢des fisicas que mais dificultam a vida do consumidor com
deficiéncia visual. Além disso, na hora do pagamento das compras, ha falta de contato visual
com as cédulas entregues e recebidas, e do valor digitado quando for pago em cartdes de débito
ou crédito. H& muito a ser feito para que o Brasil ofereca condicGes favoraveis que permitam o
consumo dos deficientes (FARIA; SILVA, 2011).

Entdo, percebe-se 0 bloqueio que existe no ambiente de consumo para os deficientes visuais e
que pode ser derrubado quando ha a preocupacéo de se perceber quais sdo as necessidades de
consumo e as adaptacgdes devidas para esse publico (FARIA; SILVA, 2011). Baker et al. (2007,
p.160-173) comentam que “a inclusdo de PcD (Pessoas com Deficiéncia) em ambientes de
varejo depende de mudancas no atendimento, no espaco fisico, no sortimento de produtos e
mesmo na postura dos demais consumidores”. Ainda sobre as medidas essenciais para insercao
dos deficientes visuais no consumo, Faria e Silva (2011, p.9) dizem que "muitos aspectos das
ofertas de bens e servi¢os no varejo devem ser modificados para atender plenamente os
consumidores deficientes”.

“Jé& se sabe que pessoas com deficiéncia visual t€ém preferéncia por lugares onde elas consigam
se guiar pelo sentido da audi¢do, ou seja, locais sem muito ruido” (DIAS; PEREIRA, 2008,
p.352-356). Outro fato conhecido é que gostam de espacos com muitas pessoas, apenas pelo
fato de passarem despercebidas (FARIA; SILVA, 2011).

O ideal é buscar entender mais sobre os consumidores com deficiéncia visual, dando voz a eles
e assim, conseguir atender as suas necessidades (FARIA; SILVA, 2011). Para que isso seja
possivel é preciso construir um relacionamento com o cliente que possua essa deficiéncia
(PINTO; FREITAS, 2013).

Os deficientes visuais, por ndo conseguirem ver 0s produtos na hora da compra, acabam
recebendo muitas opinides e sugestdes de outras pessoas, por isso hd uma relacdo de
dependéncia (NAVARRO, 2012). “E importante que a experiéncia de consumo possibilite
maior independéncia para os deficientes visuais” (BAKER; STEPHENS; HILL, 2001, p.227-
239). Até porque, de acordo com Amaro et al. (2008) os PPDs (Pessoas Portadoras de
Deficiéncia) ndo querem ser vistos como pessoas vitimadas, apenas querem um olhar mais
atento para suas necessidades diferenciadas. As lojas que possibilitam facilidades para seu
acesso ganham a fidelidade do cliente com deficiéncia.

2.4 Aspectos Legais

De acordo com o Ministério da Justiga citado por Moraes e Souza (2013, p.157):

Na Declaragdo Universal dos Direitos Humanos e nos Pactos Internacionais de 2008,
através das Nagdes Unidas, proclamou-se e concordou-se que toda pessoa faz jus aos
direitos e liberdades ali estabelecidos, sem distin¢io de qualquer espécie reafirmando
a universalidade, a indivisibilidade, a interdependéncia e a inter-relagao dos direitos
humanos e liberdades fundamentais, bem como a necessidade de que todas as pessoas
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com deficiéncia tenham a garantia de poder desfruta-los plenamente, sem
discriminacao.

“A Constituicdo Federal de 1988 assegura que todos devem ter equidade de direitos e
acessibilidade: a educagdo, a satude, ao trabalho, ao lazer, a previdéncia social, ao amparo, a
infancia e a maternidade, dignidade e a nao discriminagdo” (SOUZA; MORAES, 2013, p.162).
A Constituicao Federal (1988) prevé em seu Capitulo VII, art. 227 a:

Criacdo de programas de prevencdo e atendimento especializado para as pessoas
portadoras de deficiéncia fisica, sensorial ou mental, bem como de integragdo social
do adolescente e do jovem portador de deficiéncia, mediante o treinamento para o
trabalho e a convivéncia, e a facilitacdo do acesso aos bens e servicos coletivos, com
a eliminagdo de obstaculos arquitetonicos e de todas as formas de discriminagao.

Além disso, a Constitui¢do (1988) determina que ““a lei dispora sobre normas de construgdo dos
logradouros ¢ dos edificios de uso publico [...] a fim de garantir acesso adequado as pessoas
com deficiéncias”. Faria e Motta (2012) afirmam que por mais que as pessoas com deficiéncia
enfrentem dificuldades, notam-se conquistas importantes como o direito a educacdo em seus
mais diferentes niveis e por meio da Lei das Cotas, obrigando empresas a reservar parte de suas
vagas para este publico.

"O Decreto-lei n° 5.296 de 2004 regulamenta as leis que déao prioridade de atendimento a PcD
e estabelece normas gerais e critérios basicos para a promocéao da acessibilidade" (FARIA e
SILVA, 2011, p. 3)

Souza e Moraes (2013) constataram que no artigo 21 da Constituigdo de 1988, o Poder Publico,
por meio dos organismos de apoio a pesquisa ¢ das agéncias de financiamento, disponibiliza-
se a fomentar programas destinados a promogao de pesquisas cientificas voltadas ao tratamento
e prevengdo de deficiéncias, ao desenvolvimento tecnoldgico orientado a producdo de ajudas
técnicas para as pessoas portadoras de deficiéncia e a especializagdo de recursos humanos em
acessibilidade. Souza e Moraes (2013) explicitam que na sociedade brasileira, caracterizada por
intensa desigualdade social, as conquistas dos deficientes visuais ainda sao seletivas, porque 0s
gue possuem melhores condi¢des fisicas, sociais e econdmicas possuem maior possibilidade de
inclusdo. Por sua vez, Navarro (2012) descreve que a instalacdo de sinalizacdo sonora nos
semaéforos, e o piso podo tatil, com diferentes texturas e cores, ajudam a direcionar e alertar as
pessoas cegas € com baixa visdo aos obstaculos da rua, e estas, sdo algumas das adaptacdes
previstas em lei.

"No caso das embalagens de medicamento, a utilizacdo do sistema Braille é obrigatéria desde
22 de dezembro de 2009, pela Resolugdo da Diretoria Colegiada (RDC) n° 71, da Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria (Anvisa)" (NAVARRO, 2012, p.39).

Apo6s a promulgacdo da Lei 33, quaisquer sociedades que tivessem cinco ou mais
estabelecimentos de comércio misto tinham a obrigacédo de disponibilizar um colaborador para
ajudar os deficientes visuais durante as compras para que, desta forma, se tornasse mais facil
indicar e recolher os produtos com base nas quantidades, marcas e precos desejados pelo
consumidor (NAVARRO, 2012).

Navarro (2012, p.31) posteriormente afirma que:

Assim, apesar de mencionar que os anuncios devem ter “senso de responsabilidade
social” e defender a ndo discriminagdo racial, social, politica, religiosa ou de
nacionalidade (Capitulo Il, secdo 1, artigo 20), em nenhum momento faz referéncia
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direta as pessoas com deficiéncia, muito menos com deficiéncia visual, a inclusdo
social ou a acessibilidade.

De acordo com Souza e Moraes (2013, p. 157), “pessoas com deficiéncia visual tem direito de
acesso e deve ter a garantia de que estes acessos sejam assegurados autonomamente”. Moraes
e Souza (2013) destacam que € notavel o aumento da conscientizagdo das pessoas com
deficiéncia visual quanto aos direitos que os cercam e aos esforgos para efetivagcdo dos mesmos,
seja por campanhas, fiscalizagdo ou por meio de entidades relacionadas.

Almeida (2009) diz que as conquistas dos deficientes visuais aumentaram de forma
significativa na dltima década do século XX, seja por meio do poder politico e social deste
publico (educacdo em escolas regulares até o curso da graduacéo, por exemplo) seja conquistas
legais, como a Lei n®8.213, de 1991 (Lei das Cotas), que obriga empresas de determinado porte
a reservarem parte de suas vagas para pessoas portadoras de deficiéncias visuais. Pesquisas
indicam que hd um enorme descumprimento da legislacdo de acordo com a percepgdo dos
pesquisados (SOUZA; MORAES, 2013).

2.5. Infraestrutura dos Supermercados

Este topico do trabalho tem como objetivo definir aspectos da infraestrutura do varejo e
supermercados em relacdo aos direitos dos deficientes visuais e quais sao 0s deveres que este
tipo de estabelecimento deve oferecer.

Las Casas (2000, pg. 17) definiu o varejo como “uma unidade de negocio que compra
mercadorias de fabricantes, atacadistas e outros distribuidores e vende diretamente a
consumidores finais e eventualmente a outros consumidores”.

E importante lembrar que, como o diz Amaro et al. (2008), ha diversas maneiras de auxiliar o
momento da compra do cliente, tornando-a mais prazerosa — sons, musicas, arquitetura e aromas
sdo alguns exemplos de condi¢bes que parecem imperceptiveis, porém influenciam no
momento da compra, tornando o cliente mais ou menos satisfeito em relagdo a organizacao. “Se
a satisfacdo do cliente passa pelos sentidos, os PPDs, ai incluidos os deficientes visuais, sdo um
desafio ao varejo”. (AMARO et al., 2008, p. 4)

As pessoas tém tomado maior consciéncia ao se tratar dos problemas de acessibilidade que os
portadores de deficiéncia encontram. Com base nessa maior conscientizacdo, Amaro et al.
(2008) afirmam que o processo de compras envolve a avaliagdo do comportamento para
identificar os desafios que os portadores de deficiéncia encontram por falta de estacionamentos
ou rampas especiais que facilitem o acesso aos lugares. Além da dificuldade para identificar
mercadorias que desejam.

Para Damascena (2014), os supermercados tém um importante e grande papel perante as
cidades urbanizadas, sendo um dos principais grupos de empresas. Além disto, o autor também
cita que, nas Ultimas décadas, ocorreu um rapido e significativo aumento do numero de
supermercados em todos os paises em desenvolvimento, e ainda hd uma previsdo de
crescimento. Mas, quando se procura uma definicdo exata a respeito do que é e com o que
trabalha, tem-se a seguinte mengdo: “Grande loja de autosservico, onde se vendem géneros
alimenticios, bebidas, artigos de limpeza doméstica, etc.” (FERREIRA, 2008, p.757). Os
supermercados tém menor preocupacdo com o0s elementos que envolvam os sentidos das
pessoas. Quando se fala do som, a musica é colocada para agradar os consumidores
(DAMASCENA, 2014).
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2.6. Solugdes para Consumidor Deficiente Visual em Supermercados

Com o objetivo de compreender melhor o ambiente que os deficientes se encontram foram
feitas diversas pesquisas na midia nao cientifica com o objetivo de verificar solucbes que
facilitam as atividades cotidianas dos deficientes visuais. Alguns casos e exemplos s&o
apresentados:

Em Copenhagen foi desenvolvido um aplicativo denominado “Be My Eyes”, onde o deficiente
visual é conectado com um voluntario que o auxilia na hora da compra no supermercado. O
aplicativo tem o objetivo de facilitar os deficientes em suas atividades cotidianas através de
video-chamadas. Assim, esses voluntarios seriam os olhos do deficiente visual, dizendo qual é
o0 produto, quais as informacdes que contém na embalagem e o seu pre¢o. Quando se questiona
sobre a seguranca de se conectar com uma pessoa desconhecida, o criador Hans Jorgen Wiberg
diz que os cegos j& dependem de ajuda de estranhos quando estdo na rua, o risco de dano pode
ser menor pela Internet, mas é necessario ficar atento para, por exemplo, ndo mostrar o cartéo
de credito ou outro meio que o possa lesar materialmente (ROSE, 2015).

Também foi encontrado um artigo onde fala sobre um sistema chamado “Blind Shopping” que
tem a finalidade de dar mais autonomia para o deficiente visual no ambiente do supermercado
utilizando o método de radiofrequéncia. E preciso que o supermercado apresente uma
infraestrutura adequada para implementar esse sistema. O funcionamento ocorre da seguinte
maneira: existem linhas distribuidas pelo supermercado com a etiqueta RFID e ¢ feita a leitura
dessa etiqueta com uma bengala branca usada pelo deficiente. Entdo, com o aplicativo no
smartphone processando a leitura de RFID e o fone de ouvido, o Blind Shopping consegue guiar
o deficiente visual pelo supermercado (LOPEZ; LOPEZ-DE-IPINA; LORIDO, 2011).

Cientistas americanos desenvolveram um robd que tem como objetivo facilitar a compra do
consumidor com deficiéncia visual. O mesmo conta com um sistema de identificacdo por
frequéncia de radio e um sistema de laser para evitar colisdes. Ele ndo viria a substituir o cdo
guia, mas seria um elemento facilitador para conceder ao consumidor maior independéncia e
permitir que 0 mesmo seja agil a fazer suas compras sozinhos e encontrar os produtos nas
gondolas. Resultando em uma atragdo de outro segmento de clientes as lojas (SPINK, 2005).

2.7. Variaveis Ambientais

O deficiente visual vive em um ambiente com diversas variaveis que podem afetar seu dia a
dia, como, por exemplo, a acessibilidade, a locomogéo e ruidos.

A Acessibilidade pode ser a do campo das informagfes e das atitudes e ndo somente da
eliminacdo das barreiras fisicas (SARRAF, 2007). A respeito deste fator, Baker, Stephens e Hill
(2002, p.227) descrevem que a “acessibilidade de mercado é uma questdo global; aquilo que é
importante para as nacdes, empresas (grandes e pequenas), e 0s consumidores em todo o
mundo”. Faria e Silva (2011) mencionam que todas as pessoas possuem necessidades a suprir
e com os deficientes isto ndo é diferente, a falta de acesso impede o consumo destes clientes.
Como, por exemplo, nos shopping centers, onde as lojas e até mesmos 0s banheiros sdo grandes
empecilhos para os deficientes.

De acordo com Amaro et.al (2008), foi visto que aquele supermercado que tem um layout
diferenciado é preferivel pelos deficientes, facilitando seu deslocamento no ambiente.
Dificilmente eles trocam de estabelecimento por terem se familiarizados com o local, levam
também em consideracao a localizacdo dos mesmos e alguns deficientes visuais sugerem que
0s supermercados tenham pisos enrugados ou antiderrapantes.
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Souza e Moraes (2013, p. 160) mencionam normas que exigem que “os espagos devem evitar
ou minimizar as barreiras fisicas em ambientes internos e externos para os deficientes visuais”.
A ABNT ¢ citada por Souza e Moraes (2013), no que se diz respeito a algumas normas, como
a de Acessibilidade a EdificacGes, Mobiliario, Espacos e Equipamentos Urbanos, e a ABNT
9050:2004 “define que, independentemente de idade, estatura, limitacdo de mobilidade ou
percepcao, esta Norma visa proporcionar a maior quantidade possivel de pessoas, a utilizacéo
de maneira autbnoma e segura do ambiente”. (SOUZA; MORAES, 2013, p. 160).

Ainda quando se trata de normas e regras que defendem os direitos do deficiente ha o argumento
de Carvalho (2003), de que além dos deficientes visuais lutarem pelo direito de acessibilidade
nos espacos, sempre que surge uma tecnologia nova héa facilidades e ou dificuldades para ter
acesso as informagdes contidas nelas, passando a serem chamados de “excluidos da sociedade
da informagao”. Segundo Souza e Moraes (2013), os deficientes devem ter pleno acesso a
cidadania e ndo somente aos espagos.

Childers e Kaufman (2009) ressaltam que os deficientes visuais querem buscar, avaliar e
pesquisar as informacdes sobre os produtos assim como qualquer consumidor, incluindo
devolucgdes, se necessérias, efetuando compras seguras. Mesmo que alguns precisem de
assisténcia, métodos como Braille, linguagem de sinais e aparelhos facilitadores de locomocéo
ajudam a definir e encontrar os objetivos basicos destes compradores.

Pinto e Freitas (2013) apontam como outra questdo relevante, o atendimento e preparo dos
profissionais que entram em contato direto com esse tipo de cliente. Uma estratégia interessante
é quando as a¢des socialmente responsaveis praticadas pelas empresas do varejo se tornam mais
solidas e se entrelagam com a aceitacdo e atendimento aos diversos grupos da sociedade,
respeitando-os e entendendo-os.

Uma pratica solucdo para facilitar a acessibilidade do deficiente visual seria 0 uso da audio-
descri¢do. Porém, ndo é muito conhecido pelas pessoas (NAVARRO, 2012). Os profissionais
da area de Marketing devem ficar atentos a esses recursos, pois os deficientes sdo mais leais as
marcas, isso pode criar vantagem ao seu produto ou servico (FARIA; SILVA, 2011). Esse é um
tema defendido pela teoria e pratica, pois a autonomia dos deficientes cresce de acordo com a
acessibilidade oferecida (BAKER, 2006; BAKER; STEPHENS; HILL, 2002).

Para os deficientes visuais, locomover-se sozinhos Ihes ddo mais independéncia através do uso
dos outros sentidos, especialmente a audicdo (TELFORD; SAWREY, 1988). Outro facilitador
para sua locomocao € o piso tatil ou podo tatil, sugerido para os supermercados em uma
pesquisa realizada por Damascena (2014). Uma ferramenta importante € o uso do cdo-guia que
possibilita maior independéncia na movimentacéo dos deficientes visuais (NAVARRO, 2012).

Para os deficientes visuais tudo o que esta impresso torna-se um obstaculo, pois se perde a
nogdo de espago dificultando a sua locomogdo no ambiente em que vive e restringe a sua
independéncia em lugares desconhecidos (TELFORD; SAWREY,1988).

Trata-se, a partir de agora, sobre alguns outros ruidos que permeiam a vida dos deficientes
visuais. Por exemplo, a percepg¢do do espago onde ele se encontra é feita com ajuda do sentido
da audicdo, assim o barulho pode atrapalha-lo, por isso a preferéncia é por lugares mais
silenciosos e que contenha poucas pessoas (AMARO et al., 2008). A atencdo também deve ser
voltada a intensidade da luz (FARIA; SILVA, 2011).

Faria e Silva (2011) argumentam sobre a influéncia do ambiente para os deficientes visuais,
dizendo que iluminagdo em excesso incomoda os deficientes mais sensiveis a luz. Ja o barulho,
muitas vezes atrapalha ou impede a comunicacdo entre estes consumidores, que por nao
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contarem com elementos visuais, tém sua comunicacdo totalmente apoiada em elementos
sonoros.

Para Amaro et al. (2008, p. 11), “aspectos do ambiente de servi¢os que exploram a luz, as cores,
a sinalizacdo, as texturas, a qualidade dos materiais, o design dos mdveis e a decoracdo sao
pouco percebidas ou sdo até mesmo imperceptiveis pelos cegos”. Essas estratégias de aspectos
diferenciados do ambiente com placas indicativas e gondolas com formatos diferentes sao
geralmente voltadas ao publico ndo deficiente, enquanto que para os deficientes visuais pode
afetar negativamente sua percepcdo em relacdo a qualidade do servico por representar um risco
fisico (AMARO et al., 2008).

As medidas tomadas para melhorar o local onde o deficiente visual realiza o consumo de
produtos ou servigos podem proporcionar a ele maior independéncia com algumas medidas:
diminuicdo dos ruidos em ambientes de supermercado para que os deficientes visuais possam
se concentrar melhor durante a compra; uso do Braille e pistas tateis para facilitar a locomocdo;
maquinas informativas com sistemas de voz, entre outras (DAMASCENA, 2014).

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Os pesquisadores pretendem aumentar o conhecimento acerca do que dificulta e o que facilita
a experiéncia de consumo dos deficientes visuais, que sdo temas pouco abordados em estudos.
Portanto, foi usada a pesquisa qualitativa que desenvolve ideias e hipoteses, refina conceitos e
enuncia questdes e hipoOteses para investigacdo subsequente. O sujeito de pesquisa sao
consumidores com deficiéncia visual, ndo importando o género da pessoa e nem a faixa etéria,
mas que frequentem supermercados.

Foi utilizada a entrevista semiestruturada com roteiro de perguntas abertas para responder a
questdo de pesquisa, dando liberdade ao individuo para se expressar. Foi adotada a técnica de
entrevista face a face realizada com monitores da exposi¢do denominada “Dialogo no Escuro”
(2015), localizada em S&o Paulo. Foi realizada a gravacéo das respostas dos entrevistados, com
permissao deles; em seguida, 0s pesquisadores transcreveram-na.

Foi feito pré-teste com um sujeito de pesquisa com o objetivo de avaliar a validade do roteiro
de entrevista com 10 perguntas abertas. O pré-teste foi feito com uma pessoa escolarizada, que
possui vida ativa, trabalha fora e frequenta supermercados de duas a trés vezes ao més. Como
resultado, percebeu-se que o roteiro estava adequado para a coleta de dados. Ver roteiro de
entrevista no Apéndice A.

Com o instrumento de entrevista testado, foram realizadas 10 entrevistas, iniciando o contato
junto a coordenadora do espaco da exposicdo, cuja permissdo foi concedida, desde que as
gravacOes ndo alterassem muito o horario da monitoria de cada consumidor entrevistado. Apos
este processo, 0s pesquisadores foram até o local, realizando todas as entrevistas necessarias ao
estudo.

Apbs as transcricGes das entrevistas, foi feita uma categorizacdo por temas, conforme sugere
Bardin (2004), com anélises textuais para compreender aspectos relevantes das respostas. A
analise de contetdo das entrevistas foi orientada pelo roteiro de entrevistas, cuja fonte das
dimensdes foi extraida do Referencial Tedrico. Em seguida, procedeu-se a juncéo das respostas
por dimens@es tematicas e apresentadas a seguir.

4. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS
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A apresentacdo dos resultados da pesquisa de campo foi feita em duas etapas; primeiro foi
apresentado o pré-teste, também incluido na anélise final deste trabalho pela qualidade e
relevancia apresentadas. Em segundo lugar, sdo apresentadas as demais entrevistas quanto a
sua caracterizacao e respostas.

4.1 Pré-Teste

Em primeiro lugar serdo apresentadas as respostas do pré-teste, também utilizadas para validar
os itens explorados nesta pesquisa, por conta da qualidade satisfatoria da entrevista. As
respostas do pré-teste culminaram em dois pontos principais: a necessidade de um
acompanhante e/ou independéncia de compra no estabelecimento.

A entrevistada disse preferir estabelecimentos de maior porte e usufrui da ajuda de terceiros,
quando ndo conhece o espaco, devido a variedade de produtos disponiveis. Entretanto, em
supermercados de bairro, onde sua dimensao é mais reduzida, o deficiente visual possui maior
independéncia para realizar suas compras, segundo sua opiniao.

E mencionado pela entrevistada que seu dinheiro é anteriormente separado para efetuar as
compras e utiliza o cartdo apenas quando necessario. Portanto, informa que ndo h& motivo para
desconfianga nestes estabelecimentos. Entretanto, apesar de depositar sua confianga na
finalizacdo correta da compra, acredita que os funcionarios precisam ser mais bem preparados
e treinados para estarem mais seguros ao atender este publico. O quadro 5 desta pesquisa
confirmam este trecho, mostrando que 5 entre 11 entrevistados tiveram experiéncias negativas
com relacgdo ao atendimento nos estabelecimentos.

Ao ser questionada sobre as facilidades encontradas, destacou os funcionarios que se dedicam
em ajudar os deficientes a fazer suas compras, principalmente. A escrita em braile por parte do
supermercado pode ajudar a fidelizar o cliente, mostrando que ha uma preocupacdo em adaptar
0 atendimento de acordo com as necessidades do consumidor.

De acordo com Souza e Moraes (2013) é importante tomar medidas como o uso do braile.
Ainda, Damascena (2014) explicita que o Braile € importante, pois proporciona maior
independéncia do consumidor com deficiéncia visual. Quanto aos sentidos, dos quais a
entrevistada utiliza na hora de realizar uma compra, busca compensar a falta que a visdo lhe faz
com a utilizagdo dos outros trés sentidos (tato, olfato e audicdo). As mensagens transmitidas
em alto-falantes dentro do supermercado sdo de grande auxilio, pois permite direcionamento
até as gondolas que deseja, de forma que encontra o produto esperado. Dias e Pereira (2008)
acreditam que isso confere ao deficiente maior acessibilidade e autonomia no momento da
compra. Além disso, através do tato e do olfato, segundo a explicagdo da entrevistada, é possivel
verificar o estado dos produtos e se eles estdo passiveis de consumacdo. Estes aspectos sdo
validados também no quadro 5, onde indica que 9 entre 11 entrevistados tiveram experiéncias
negativas relacionadas aos outros sentidos explorados durante a compra.

Outro ponto importante da entrevista se refere aos fornecedores. Nem todos se sensibilizam
com o tipo de publico em questdo, ndo colocando linguagem em braile ou algum tipo de
sinalizacdo em seus produtos. 4 entre 11 entrevistados afirmaram que tiveram boas vivéncias
em relacdo ao Braile, conforme indicado no quadro 5. Alguns produtos, como caixas de barras
de cereal e de hambdrguer tém esse facilitador, mas latas de ervilha e de milhos, por exemplo,
ndo possuem, dificultando a diferenciacdo dos produtos e, por consequéncia, 0 processo de
compra do deficiente visual. No momento de identificagdo dos produtos, a entrevistada diz que
existe uma fita rotuladora que escreve em Braille pode ser aplicada sobre as embalagens e
também pode ser um método de identificar os produtos em determinados lugares da géndola
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(exemplo, latas de milho a esquerda). Além desta fita rotuladora, o quadro 2 apresenta outras
sugestdes dadas pelos entrevistados, como jovens aprendizes para ajudarem nas compras;
explorar mais o audio no ambiente com informacdes e direcionamentos importantes; piso tatil
para guia-los e treinamentos mais efetivos dos funcionarios, para que estejam prontos a atender
suas necessidades.

De acordo com Pinto e Freitas (2013), a experiéncia de consumo engloba ndo somente 0s
aspectos funcionais dos produtos e o ponto de venda. Mas, também deve se levar em
consideracdo toda a cadeia de compra. Isto inclui o ambiente, a convivéncia com as pessoas e
outros valores ligados aos estimulos causados a emocao.

Sobre o cumprimento das leis nos supermercados, a entrevistada menciona que apesar de
existirem leis e regras, elas nem sempre sdo cumpridas da forma como deveriam ser. Ela conta
que vivenciou uma ma experiéncia de compra, desagradavel devido a falta de cumprimento das
leis que dizem respeito ao treinamento de funcionarios para lidar com esse tipo de publico ou,
até mesmo, acessibilidade adequada. Conforme indicado no quadro 3, ha 50% dos entrevistados
que percebem a aplicacdo das leis nos estabelecimentos e outros 50% que nao possuem a mesma
percepcdo relacionada a prioridade em filas, acessibilidade e falta de conhecimento por parte
dos deficientes do que é um direito deles e o0 que ndo é. No entanto, as reclamacdes junto ao
PROCON por parte dos entrevistados é pequena, onde apenas 20% destes relatam ter
formalizado uma reclamacédo relacionada a méa experiéncia, item explorado também pelo
quadro 3 desta pesquisa. O suporte que os supermercados podem oferecer aos deficientes
visuais é extremamente importante. Nao basta disponibilizar um funcionario para informar
onde fica cada produto, é necessario que o mercado tenha uma estrutura a qual o deficiente
visual possa obter sua independéncia tanto fisica quanto mental.

Com este pré-teste, pode-se validar o roteiro da entrevista e perceber que as maiores
dificuldades do processo de compra de deficientes visuais em supermercados séo a falta do
treinamento de pessoal; identificacdo de produtos e falta de infraestrutura dos supermercados.

4.2 Caracterizacao dos respondentes

Foram entrevistadas 10 pessoas com o objetivo de solucionar o problema de pesquisa ao
verificar a aplicabilidade das questdes levantadas no dia-a-dia do deficiente visual. As
entrevistas foram feitas com individuos economicamente ativos e escolarizados, sendo 6 (seis)
homens e 4 (quatro) mulheres com faixa etaria entre 20 a 60 anos, frequentadores de
supermercados.

Metade dos entrevistados, sendo 5 (cinco) pessoas, estdo entre as idades de 30 a 39. Trés
entrevistados tém média de idades que variam entre 20 a 29 anos e os demais todos tem idades
acima de 40 anos.

Em sua maioria, ou seja, 7 (sete) entrevistados adquiriram a deficiéncia ao longo da vida,
enguanto que apenas 3 (trés) deles possuem a deficiéncia desde o nascimento. Ao analisar mais
profundamente o nivel de deficiéncia, constata-se que 4 (quatro) dos respondentes possuem
baixa visdo e, 0s outros 3 (trés) respondentes tém perda total dentre aqueles que adquiriram a
cegueira. Todos os entrevistados que nasceram com a doenca possuem baixa visdo, ou seja,
enxergam menos de 50%.

4.3. Analise das Entrevistas por Dimensao de Consumo
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Inicialmente, a apresentacdo das entrevistas e suas analises seguem a mesma estrutura usada
para a elaboracdo do roteiro de entrevista, que sdo dimensdes extraidas do referencial teérico
sobre influéncias do processo de compra. Sdo elas: Abordagem Experiencial do Consumo;
Processo de Compra e Consumo; Aspectos Legais; Varidveis Ambientais, Infraestrutura do
Supermercado.

Abordagem Experiencial do Consumo

Todos os entrevistados fazem suas compras de supermercado de forma presencial e alguns
comentam que ndo gostam de compras online. A respondente 3 justifica: “porque eu gosto de
pegar, tocar, saber a quantidade, saber como ¢ o produto”. Apenas um deles, o respondente 4,
realiza compras pela internet, alem de ir presencialmente ao supermercado. Ha o caso como o
da respondente 2 que tinha o hébito de ir ao supermercado, mas atualmente pede para que outra
pessoa faca compras por ela justamente por causa da dificuldade com a baixa visao. Ela disse:
“tenho muita dificuldade de me locomover dentro do mercado, por causa de conduzir o
carrinho, entdo como eu tenho alguém que faca por mim eu acabei optando por outra pessoa
fazer o mercado para mim”.

Quando perguntados sobre como descreveriam de forma geral a experiéncia de compra no
supermercado, todos comecaram falando que sempre pedem ajuda a um funcionario do
supermercado. Isso 0s ajuda na hora da compra, pois como disse o0 respondente 4, o
supermercado € um ambiente que ndo facilita a circulacdo de uma pessoa com deficiéncia
visual.

Dois dos entrevistados levam uma lista do que vao comprar, “eu costumo dizer tudo que eu
quero de uma vez, porque ai como ele trabalha I3, ele ja sabe o caminho certo, né? Pra ndo ficar
indo pro lado, voltando, indo pro outro e voltando, até pra facilitar o trabalho dele também”
explica o respondente 1. Alguns compram basicamente sempre 0S mesmos produtos e sao
objetivos no supermercado, como relatou a respondente 5: “eu sei exatamente a marca... ¢
pratico. Eu entro |4 e saio em uma hora, eu tenho pressa, faco bem rapido. E eu pego exatamente
sempre as mesmas coisas...”.

Assim como Pinto e Freitas (2013) explicam, emocdes e sentimentos aparecem na experiéncia
de compra. Isso pode ser visto, por exemplo, no caso da respondente 2 que passou por uma
situagdo que a deixou aborrecida: “tinha muito problema de bater o carrinho nas pessoas...
Passei algumas situagdes de aborrecimento, de levar xingo mesmo, da mée falar ah parece que
ndo enxerga! Entendeu? E ai eu falava, olha... eu ndo enxergo mesmo, dai a pessoa fica
constrangida, né? Mas ai ela fala, bom... mas o que uma pessoa nao enxerga esta fazendo no
supermercado? ”. Esse tipo de situacdo acabou levando-a a ndo ir mais ao supermercado para
ndo passar momentos de stress.

Como ja foi dito, os entrevistados sempre pedem ajuda a algum funcionario do supermercado
para conseguir fazer suas compras. A maioria avaliou o atendimento de forma positiva, mas
apontaram a falta de treinamento de alguns funcionarios. Os respondentes 2 e 4 falaram que
eles ndo estdo preparados para atender esse tipo de publico e ndo sabem como conduzir a
compra. O respondente 4 falou “Ai essa pessoa chega meio, 16gico né, sem um treinamento,
sem um preparo e, a gente literalmente se vira, eu ajudo ela a me ajudar, entendeu?!”.

O respondente 1 disse que na maioria das vezes os funcionarios séo solicitos, mas entende que
ndo é todo dia que a pessoa esta bem-humorada, apesar de isso ser fundamental para 0 bom
atendimento. Os entrevistados disseram que os funcionarios ajudam na hora de saber o preco,
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saber a validade do produto, mostrando produto alternativo quando ndo tem o que a pessoa
precisa e dizendo o0 que esta em promocao.

Schmitt (2000) explica que a experiéncia é a resposta que cada individuo tem para algum
estimulo. Para as pessoas que tém deficiéncia visual, a experiéncia no supermercado depende
muito do auxilio que o estabelecimento oferece. Em todas as entrevistas foi possivel perceber
que por conta do ambiente de supermercado ndo ter uma estrutura adequada para os deficientes
visuais, o atendimento do funcionario é o fator mais importante e por isso foi um dos pontos
mais citados pelos entrevistados. Ver resumo destes resultados no Quadro 1.

Quadro 1 - Sintese da Abordagem Experiencial do Consumo

Positiva Negativa
Experiéncia de Compra no 10 entre 11 entrevistados 1 entre 11 entrevistados
Supermercado
Atendimento dos 8 entre 11 entrevistados 3 entre 11 entrevistados
Funcionarios

Fonte: Dados da pesquisa (2015).

Processo de Compra e Consumo

O fato da maior parte dos entrevistados terem sua resposta culminando na frequéncia de 1 vez
por més para as compras de maior volume e semanalmente para as compras extras, porém a
entrevistada 2 comenta sobre ter suas idas aos supermercados reduzidas devido as dificuldades
encontradas no ambiente e problemas com acessibilidade. O que confere credibilidade ao fato
de que é necessario, como cita Faria e Silva (2011), atencdo especial voltada a este tipo de
consumidor, para poder atender suas necessidades.

De acordo com Faria e Silva, (2011), falta dedicacéo e teorias que tratam sobre o perfil desses
consumidores. Por essa razdo, busca-se entender de que maneira a parcela entrevistada
identifica seus itens no momento da compra. Muitos relataram que dependem do auxilio de
terceiros; estes vao acompanhados ao supermercado, ou recebem ajuda de um funcionario,
confirmando a influéncia de sugestdes e opinides que os deficientes sofrem por ndo enxergarem,
e assim terem certa dependéncia, conforme salienta Navarro (2012).

Outro ponto de atencdo foi a falta recursos para identificar os itens, corredores e embalagens,
confirmando o que citam Faria e Motta (2012), que as instalages fisicas sdo os maiores
dificultadores do processo de compra do deficiente visual. O braile, ndo se mostrou de grande
auxilio para a gama de entrevistados, por afirmarem que a maioria ndo possui sua leitura, porém
0 entrevistado 4, que faz uso da leitura braile salienta a questdo das embalagens. Muitos
fornecedores ndo se sensibilizam com a parcela que possui a leitura, ndo colocando informacdes
suficientes para a compra, descrevendo o produto, mas sem especificar os sabores no caso de
uma pizza, como exemplificou na entrevista; ou até mesmo apresentando informacgoes
equivocadas, como citou o entrevistado 1.

Por ser um tema muito pouco explorado no Brasil, como cita Pinto e Freitas (2013), exploram-
se as sugestdes dessa fatia de compradores para melhor entendimento de suas necessidades. O
treinamento efetivo dos funcionarios, foi uma das respostas que mais foi salientada pelos
entrevistados 1, 2, 6, 7, 8 e 9 que, de acordo com Babin (2005), o atendimento € considerado
uma grande barreira. Investimentos em equipamentos de &udio-descri¢do, que falem preco,
descrevam produtos e facilitem a identificacdo dos corredores também foram citados pelos
entrevistados 5 e 7 confirmando a fala de Dias Pereira, (2008), de que as pessoas tém
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preferéncia por lugares que as guiem pela audicdo. Kaufman-Scarborough (1998), comenta a
crescente a conscientizacgao sobre os problemas de acessibilidade enfrentados por portadores de
deficiéncia, o que se pdde observar quando os entrevistados 8 e 9 destacaram 0s pisos tateis,
como forma de assegurar igualdade ao direito de acesso. A pesquisa confirma o bloqueio a ser
rompido, que existe no ambiente de consumo, como cita Faria e Silva (2011), para que se possa
aprimorar o0 consumo desse nicho. Ver resumo no Quadro 2, a seguir.

Quadro 2 - Sintese do Processo de Compra e Consumo

1 vez/ més 2 vezes/ més Semanalmente Todos os dias
Frequéncia de 4 entre 10 2 entre 10 2 entre 10 1 entre 10
Compra entrevistados entrevistados entrevistados entrevistados
Auxilio de Braille Sentidos
Terceiros
Identificacdo de | 5 entre 10 2 entre 10 2 entre 10
Itens entrevistados entrevistados entrevistados
Jovens Treinamento de | Audio Piso Tatil
Aprendizes Funcionérios
Sugestbes 2 entre 10 4 entre 10 2 entre 10 2 entre 10
entrevistados entrevistados entrevistados entrevistados

Fonte: Dados da pesquisa (2015).

Aspectos Legais

Segundo Faria e Silva (2011), existem leis que regulamentam normas no que tange a prioridade
de atendimento e acessibilidade. Entretanto, ao serem questionados quanto o cumprimento das
leis e direitos conferidos aos deficientes visuais, 5 dos 10 respondentes avaliam que ndo existe
cumprimento significativo de nenhuma lei.

O respondente 1, afirma que ndo percebe esta prioridade de atendimento nas filas. Apesar de
concordar que ndo existe uma priorizacao correta nos supermercados, o respondente 7 acredita
que aos poucos as leis tém sidos implementadas e notam-se constantes melhorias no exercicio
delas. Mostrando que, como mencionado por Moraes e Souza (2013), é notavel a
conscientizacdo das pessoas com deficiéncia visual quanto aos direitos que 0s cercam e aos
esforcos para efetivacdo dos mesmos. A respondente 3 menciona esse déficit, principalmente,
em temas voltados a acessibilidade devido a falta de pisos-tateis, escadas rolantes e rampas de
acesso

O respondente 4, esclarece que as leis ja existem ha tempos, porém as pessoas com deficiéncia
visual ndo correm atras de seus direitos para entender como aplica-las e como exigir que sejam
cumpridas. Em contrapartida, o respondente 8 acredita que como ndo ha cumprimento de leis é
melhor ndo se envolver, ou ir a fundo no tema.

A respondente 5 acredita que algumas das leis sdo cumpridas no que diz respeito a
disponibilizag&o de funcionarios os atendam durante todo o processo de compra.

Apesar de acreditar que muita coisa pode ser melhorada, o respondente 9 se mostra positivos
em relacéo a possiveis melhorias.

Quando questionados em relagdo a abertura de reclamacdes junto ao PROCON, a grande
maioria — 8 dos 10 — afirma néo ter formulado nenhuma reclamacdo. Dois deles acreditam que
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a burocratizacdo dos processos para ir atras de seus direitos ndo Ihes vale o esforgo e, tampouco,
o0 tempo. J& a respondente 3 acredita ser mais eficiente reclamar no préprio ponto de venda,
apos relatar que teve sua reclamacéo atendida.

Houve dois respondentes, 4 e 9, respectivamente, que formularam uma reclamacdo junto ao
PROCON devido as informacdes erradas nas embalagens e defeitos no produto. Os
respondentes relatam que apenas a segunda solicitacéo foi atendida, enquanto a primeira, sequer
recebeu um retorno sobre o questionamento nem do PROCON e nem do estabelecimento. Ver
resumo no Quadro 3, a seguir.

Quadro 3 - Sintese de Aspectos Legais

Percepgdo do Deficiente Se ndo, em que aspecto ndo atende?
Entrevistado

Aplicagéo da Lei 50% SIM ~ 50% NAO | *Prioridade de Atendimento em Filas
*Acessibilidade

*Falta de conhecimento dos deficientes
Reclamacio PROCON | 20% SIM  80% NAO | *Burocratizacdo dos processos

*Menos eficiente que reclamar no PDV

Fonte: Dados da pesquisa (2015).

Infraestrutura do Supermercado

Quando se trata de Supermercados, Las Casas (2000, pg. 17) definiu o varejo como “uma
unidade de negdcio que compra mercadorias de fabricantes, atacadistas e outros distribuidores
e vende diretamente a consumidores finais € eventualmente a outros consumidores”. De acordo
com o trecho descrito, o varejo interage com diversos publicos e segmentos. Sendo assim, 0
publico tem uma gama variada de portes de varejo para frequentar e realizar suas compras,
suprindo as necessidades apresentadas. O entrevistado 1 disse que frequenta os hipermercados,
mercados maiores quando esta sozinho nos momentos da compra, mas que vai aos mercados
de bairro, menores, com a familia. Assim como o entrevistado 3, que também frequenta
supermercados maiores e, para consumo rotineiro e rapido, os mercados de bairro, préximos a
sua residéncia, independentemente de estar sozinho ou acompanhado. Esta mesma situacao, ou
seja, a utilizacdo dos estabelecimentos de acordo com a necessidade de compra e consumo é
igualmente recorrente aos entrevistados 4, 7 e 8. Este Gltimo, apenas ressalta que se direciona
aos supermercados maiores quando ndo encontra os artigos dos quais precisa no momento nos
supermercados menores ou para adquirir artigos eletronicos.

No entanto, somente o0 entrevistado 6 utiliza apenas os estabelecimentos maiores para realizar
suas compras, um em especifico, devido ao longo tempo em que realiza suas compras neste
local, conhecendo melhor, assim, o ambiente de compra. Ja o entrevistado 5 ressaltou que
frequenta mercados de médio porte, sem maiores detalhes.

Por sua vez, o entrevistado 2 ressaltou que faz compras em supermercados; porém, nao
especificou o porte do estabelecimento que mais utiliza. O entrevistado 10, portador de baixa
visdo, diz frequentar apenas supermercados menores, sempre comprando no mesmo local
escolhido; o mesmo acrescenta que, a maioria das pessoas define a preferéncia pelo
estabelecimento por conta da fidelidade que ocorre no atendimento e mobilidade, mas este
entrevistado escolhe seu ambiente de compra pelas prateleiras e estantes serem mais baixas,
facilitando a visualizacdo dos precos, maior assertividade neste momento. E, por fim, o
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entrevistado 9 mencionou a ndo preferéncia por algum supermercado especifico; frequenta
todos os tipos, usando como critério a proximidade e facilidade.

Damascena (2014) citou que os supermercados tém um importante e grande papel perante as
cidades urbanizadas, sendo um dos principais grupos de empresas. Além disto, citou também
que, nas Ultimas décadas, ocorreu um réapido e significativo aumento do ndmero de
supermercados em todos os paises em desenvolvimento, e ainda had uma previsdo de
crescimento. Este trecho confirma o que apontaram os casos abordados deste estudo: a maior
oferta de tipos de supermercados possibilita a variacdo dos entrevistados em frequentar
estabelecimentos diferentes na realizacéo e vivéncia da experiéncia de consumo.

O quadro abaixo sintetiza o tipo de estabelecimento que os consumidores entrevistados
frequentam e qual tipo de compra é realizada nestes locais.

Quadro 4 - Sintese da Infraestrutura de Supermercados

Tipo de Compra

Compras Maiores Compras Gerais Compras
Tipo de Supermercado Rotineiras
Pequeno Nenhum entrevistado | 1 entre 10 entrevistados
Médio Nenhum entrevistado | 1 entre 10 entrevistados
Grande 4 entre 10 2 entre 10 entrevistados

entrevistados

Todos os tipos Nenhum entrevistado | 2 entre 10 entrevistados
Lojas de Bairro/ 1 entre 10 entrevistados | 4 entre 10
Supermercados Menores entrevistados

Fonte: Dados da pesquisa (2015).

Quarenta por cento dos entrevistados (3, 4, 7 e 8) afirmaram ter habito de fazer compras
maiores; ja os demais consumidores entrevistados (60%) ndo especificaram sobre o porte da
compra. Os mesmos entrevistados (3, 4, 7 e 8) que tem habito de fazer compras maiores, sao
aqueles que realizam compras rotineiras em lojas de bairros, mostrando nao terem resisténcia
com a frequéncia de visitas a supermercados (ver Quadro 4).

Variaveis Ambientais

Segundo Sarraf (2007), a acessibilidade pode ser a do campo das informaces e das atitudes e
ndo somente da eliminacdo das barreiras fisicas. Como foi observado com o entrevistado 1,
onde houve uma falta de acessibilidade no campo da atitude onde o consumidor aguardou por
muito tempo alguém para atendé-lo, mas ninguém apareceu e ele retirou-se do estabelecimento
sem efetuar suas compras. E outro caso, foi no campo da informacdo, o entrevistado 3 relata
que houve uma falha na comunicacdo entre o funcionario e o consumidor causando um erro de
compra. E os entrevistados 4 e 6 comentaram fazer um bom uso das filas para deficientes.

Pinto e Freitas (2013) apontam o atendimento e preparo dos profissionais que entram em
contato direto com esse tipo de cliente. Os entrevistados 1,3,5 e 6 contaram que foram bem
atendidos, com funcionarios dispostos a ajudar. Ja os entrevistados 2, 4, 7, 8 e 9 disseram que
foram atendidos com ma vontade, ndo havia um conhecimento voltado para o publico deficiente
e nem treinamento.

Através do uso dos outros sentidos os deficientes sentem-se mais independentes para se
locomoverem (TELFORD; SAWREY, 1988). O uso da audicéo é feito pelos entrevistados 1,
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3, 6 e 10 e do olfato foram os mais citados pelos entrevistados 2, 3, 5, 6 e 10 para a busca dos
produtos. Entrevistados 5, 6, 9 e 10 usam o tato. E o entrevistado 4 usa todos os sentidos para
complementar a falta de visao.

Foi sugerido pelo entrevistado 10 que tivesse no mercado um piso tatil em lugares de atencéo
para facilitar a locomogdao; aspecto salientado por Damascena (2014). O autor também cita o
uso do Braille como elemento de apoio. Os entrevistados 1, 7 e 9 dizem ser a favor do Braille
nas embalagens, ndo s6 informando a marca, mas como informativo nas géndolas; ja os
entrevistados 3, 4, 5, 6 e 10 ndo acham interessante porque nao sabem ler, e ndo significam que
as embalagens em Braille estejam acessiveis, e muitas informagdes em Braille sdo equivocadas.
Damascena e os entrevistados 1,3 e 6 citaram que poderia haver uma maquina para ajudar no
processo de compra.

Navarro (2012), diz que para facilitar a acessibilidade o deficiente deveria usar a audio-
descri¢do, como foi citado pelo entrevistado 10 sobre uma profissdo chamada de &udio-
descricdo, onde uma pessoa descreve ao deficiente as coisas que necessitam. Os entrevistados
2 e 6 acrescentam que o uso da bengala € imprescindivel para a identificacdo da deficiéncia e
para a locomocdo deles disseram. Veja resumo das variaveis ambientais no Quadro 5.

Quadro 5 — Sintese de Variaveis Ambientais.

Variaveis Positiva Negativa
Acessibilidade 3 entre 11 entrevistados 2 entre 11 entrevistados
Atendimento 6 entre 11 entrevistados 5 entre 11 entrevistados
Sentidos 9 entre 11 entrevistados Nenhum entrevistado
Braille 4 entre 11 entrevistados 5 entre 11 entrevistados

Fonte: Dados da pesquisa (2015).

4.3 Discussoes dos Resultados

Os resultados mostram que experiéncias negativas dentro do supermercado culminam em duas
vertentes: as dificuldades ndo foram insatisfatdrias a ponto de comprometer a frequéncia, ou
foram relevantes o suficiente para alterar o0 nimero de idas ao estabelecimento, levando a
utilizacdo de terceiros para a realizacdo das compras.

Os supermercados poderiam tornar as experiéncias dos consumidores igualitarias, autbnomas e
independentes através da legislacdo. Para que isso ocorra, 0 varejo alimenticio poderia
aprimorar a experiéncia de compra oferecendo acessibilidade e conferindo maior flexibilidade
ao cliente. Para proporcionar ao cliente maior seguranca deve-se investir em pisos tateis como
forma de alerta e sinalizacdo de possiveis obstaculos e objetos frageis; além de caminhos
delimitados que facilitariam a locomogé&o e a localizag&o dos corredores.

Quando se trata de identificacdo de produtos os entrevistados geralmente utilizam o auxilio de
terceiros, os sentidos ou, por vezes, o préprio Braile. Porém, o marketing sensorial pode ser
explorado a fim de estimular o uso dos demais sentidos basicos. Equipamentos que emitem
sons a partir da leitura do codigo de barras do produto informam ao cliente sobre preco, marca
e sabor.

A falta de utilizacdo da linguagem Braile por meio das pessoas, ndo muda o fato de que
fornecedores precisam atender os requisitos minimos previstos em lei. E preciso disponibilizar
na escrita Braile a identificagédo das categorias por gondolas, precos, caracteriza¢es do produto,
telefone de atendimento ao consumidor, e demais detalhes, a fim de tornar a compra mais
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assertiva. Entretanto, devido a pequena quantidade de pessoas que utilizam este método de
leitura, talvez ndo seja interessante aos fornecedores desvirtuar a embalagem do produto para
atender este nicho, mas, sim, inserir selos nos produtos com as informacdes citadas acima.

Funcionarios melhor preparados para a etapa operacional, de direcionamento dentro dos
supermercados, tem um impacto forte na experiéncia de compra, pois facilitariam na rapida
identificacdo das necessidades verificadas. Sugere-se assim, o treinamento de funcionarios,
tendo em vista a possivel contratagdo de idosos para esta funcéo, por possuirem habilidade de
ouvir e serem mais pacientes.

Desde o pré-teste percebe-se um padrdo de consumo do deficiente visual em supermercado
confirmado pelas 10 entrevistas posteriores, tendo como diferenca o nivel entre o grau de visdo
e as experiéncias passadas.

Ao incorporarem as sugestfes acima citadas, os supermercados, independentemente do seu
porte, conseguiriam ndo s6 melhorar a experiéncia de consumo do publico-alvo da pesquisa,
como também oferecer melhores condigdes aos seus consumidores. Desta forma, a fidelizacéo
seria maior e consequentemente seu faturamento.

5. CONCLUSAO

A partir da questdio “Qual a experiéncia de consumo dos deficientes visuais em
supermercados? ”, conclui-se que existe um nicho significativo a ser explorado pelos
supermercados, o dos deficientes visuais. Para isso, € primordial identificar as necessidades e
desejos de uma parcela da populacdo que é consumidora e ativa e que como observado, nao
obtém a devida atencdo diante de suas necessidades.

Ampliar a visdo sobre o consumidor em estudo traz vantagens para os pontos de venda, tanto
do ponto de vista social, no que tange os interesses dos consumidores com a deficiéncia, quanto
ao financeiro pelos supermercados, que ao proporcionar oportunidade de compra (experiéncia
de consumo) a essas pessoas aumentara sua gama de compradores e consequentemente seu
faturamento.

Através da utilizacdo do marketing sensorial pode-se tornar o processo de compra mais atrativo
fazendo com que o deficiente se sinta mais participativo da sociedade, além de mais estimulado
a retornar mais vezes, se necessario.

E possivel constatar que no setor estudado, supermercadista, faltam investimentos em
treinamento para que os funcionarios estejam capacitados a atender os deficientes visuais de
forma adequada. No entanto, as onze entrevistas realizadas representam uma pequena parcela
em relacdo ao todo, no qual ndo se podem generalizar os resultados obtidos.

Os limites deste trabalho dizem respeito a quantidade de entrevistados e ao tipo de consumo
foco deste estudo, em varejo de alimentos — supermercados.

Por se tratar de um nicho pouco explorado enquanto consumidores, muitas séo as possibilidades
de estudos futuros, como temas relativos ao campo de comportamento do consumidor, layout
de lojas de varejo, embalagens apropriadas, formas de comunicacdo e, estudos que foquem
também no consumo de outras pessoas com outras deficiéncias que ndo a visual. Com 0s
estimulos legais, sociais e institucionais, individuos com algum tipo de deficiéncia, tem se
tornado cada vez mais economicamente ativos e independentes; assim, consumidores
pertencentes a nichos especificos, como os estudos neste trabalho, devem ser considerados nos
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planejamentos de marketing como publicos-alvo por serem consumidores potenciais de outros
servigos e produtos diferentes daqueles abordados nesta pesquisa.

Para complementar demais exploracdes sobre este tema, outras ideias sao deixadas para inspirar
pesquisadores interessados. Uma das sugestdes € a criacdo de unidade (s) de supermercado (S)
especifica (s) para os deficientes visuais, que explore o marketing experiencial em cada uma
das variaveis influenciadoras no processo de compra. Este estabelecimento podera adquirir
vantagem competitiva diante aos seus concorrentes ao proporcionar uma melhor experiéncia de
consumo baseada nas sensacdes. O uso de recursos direcionados pode ir dos aspectos mais
basicos como fitas adesivas, equipamentos audio descritivos (que informem ao consumidor
complementos do produto), apresentacdo do mapa da loja em braile ou formas tateis, até os
mais elaborados como a implantagéo do aplicativo Be my Eyes desenvolvido em Copenhagen
(Ver Tépico 2.6).

Em relacéo a locomocéo, duas alternativas sdo apresentadas. A primeira é ter como base o Blind
Shopping (Ver no topico 2.6); ao invés de ser utilizada a bengala como forma de guia no
supermercado, o carrinho de compras € que poderia conter 0 sensor para apontar para as
gbndolas juntamente com fones de ouvidos conectados aos smartphones, descrevendo todo o
percurso. A segunda é a disponibilizacdo de cées-guias treinados de forma terceirizada, que
auxiliariam no processo de compra dos deficientes, evitando colises com obstaculos e pessoas.
Por fim, seria interessante que um supermercado especifico para deficientes visuais,
organizasse cada grupo de produtos em setores especificos, contendo cheiros caracteristicos de
acordo com o grupo, por exemplo: um setor de bolos e produtos de padaria, poderia existir um
cheiro destes produtos para a identificacdo dos produtos.

Com isto, conclui-se que ha a necessidade de aprender com os individuos com necessidades
especiais, pois € importante que as empresas se conscientizem do tamanho e da importancia
deste mercado consumidor e que trabalhem no sentido de adaptar e aprimorar 0S servicos
prestados a elas.
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APENDICE A - Roteiro da Entrevista

1) Vocé costuma realizar sua compra de supermercado de forma presencial?

2) Qual tipo de supermercado vocé frequenta? (Atacado/ varejo) supermercado, minimercados,
mercado de bairro ou online.

3) Com qual frequéncia vocé vai ao mercado?
4) Descreva brevemente sua experiéncia quando vai ao mercado.

a. Em relagdo as suas compras em supermercados, quais sdo as dificuldades que vocé possui?
Relate uma experiéncia ruim.

b. E as facilidades? Relate uma experiéncia boa que vivenciou.
6) Como vocé faz para identificar o que deseja no supermercado?
7) Quais os sentidos (olfato, audicdo, paladar, tato) te auxiliam mais na busca pelos produtos?

6) c. Os funcionérios do supermercado, geralmente, auxiliam vocé em sua experiéncia de
compra? Se sim como vocé descreveria o atendimento destes funcionarios?

6) d. E quanto aos fornecedores? Eles se mostram sensibilizados com os problemas enfrentados
pelas pessoas deficientes facilitando a aquisicao de produtos e servigos? Por qué?

7) Vocé vé aplicacédo dos direitos apresentados na Constituigdo e o cumprimento das leis nos
supermercados que vocé frequenta?

8) a. Vocé ja formulou alguma reclamacdo junto ao Procon, no que concerne a dificuldades
encontradas na hora de consumir algum produto ou servigo? Qual? Descreva 0 caso
sucintamente.

8) b. O problema que gerou a reclamacdo foi solucionado com a intervencao do Procon?

9) Que tipo de conscientizacdo deve ser feita nos supermercados para aprimorar a experiéncia
de consumo de deficientes visuais? O que vocé sugere?
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