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RESUMO

As pessoas portadoras de deficiéncia visual enfrentam, ha muito tempo, varias
barreiras de acessibilidade & comunicagéo e a presente pesquisa tem como objetivo
estudar quais essas barreiras e as novas formas de comunicagdo em marketing
sensorial. O estudo traz um tema especializado e por essa caracteristica a
bibliografia é reduzida, acredita-se que pela “falta de consciéncia” de que os
portadores de deficiéncia visual sdo potenciais consumidores. Para promover o
estudo foi realizada uma pesquisa bibliografica sobre o conceito de marketing,
embasado nas reflexdes de Kotler, o segmento sensorial apontado por Solomon, a
legislacdo que protege a pessoa com deficiéncia visual, com destaque para a Lei n°
©.131 do Ministério da Educacéo e a relagdo desse publico com a publicidade. O
corpus da pesquisa é constituido pelas respostas de entrevistas feitas, no més de
novembro de 2013, com cinco portadores de deficiéncia visual, membros do Instituto
dos Cegos de Campina Grande. Eles foram questionados sobre a relacdo do
marketing sensorial e as publicidades nos grandes centros comerciais e shoppings
centers e se a publicidade é relevante no processo de compra deles. Como
metodologia é utilizada a analise de contelido, com base nas orientagoes de
Laurence Bardin. Conclui-se que as pessoas portadoras de deficiéncia visual sao
negligenciadas pelas campanhas publicitarias que hoje se tem no mercado. E
necessario que as empresas olhem para esse publico e vejam nele uma boa fatia do
mercado.

Palavras-chave: Acessibilidade. Deficiéncia Visual. Marketing Sensorial.



ABSTRACT

The people with visual disabilities face off, long time ago, several accessibility
parriers to communication, and, this research aims to study what these barriers and
mew forms of communication in sensorial marketing. The study brings a specialized
topic and bibliography for this feature is reduced, it is believed that the "lack of
awareness "that visually impaired people are potential consumers. To promote the
study a literature search on the marketing concept, based on the reflections of Kotler
was performed, sensorial segment pointed by Solomon, legislation that protects a
person with visual impairment, especially Law No. 9,131 of the Department of
Education and the relationship of that public with advertising. The research corpus is
composed of the responses from interviews conducted in the month of November
2013, five visually impaired, members of the Institute of the Blind Institute of Campina
Grande. They were asked about the relationship of sensorial marketing and
advertising in major shopping centers and malls and advertising is relevant in the
process of buying them. As the content analysis methodology, based on guidance
Laurence Bardin is utilized. Is demonstrated that visually impaired people are being
meglected by advertising campaigns that now has on the market. It is necessary for
sompanies to look at this audience and see in him a good share of the market.

Meywords: Accessibility. Visual Disabled. Sensory Marketing.
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INTRODUCAO

As pessoas portadoras de deficiéncia visual sdo consumidores em potencial,
~ mas que ainda ndo foram alcangados pela publicidade a que a sociedade esta
@costumada todos os dias. Desde o0 momento em que se acorda, se vai ao banheiro
- @scovar 0s dentes e ao café da manha, por exemplo, a publicidade esta em volta e
@s homens contemporaneos estdo expostos a ela o dia inteiro, isso porque os
sentidos concedem esse beneficio, mas principalmente a visdo. Partindo dessa
@frmativa o mercado publicitario é predominantemente visual, nele se estimula as
pessoas a comprarem nao pela qualidade do produto, mas pela embalagem. Porém,
{para as pessoas portadoras de deficiéncia visual isso & insignificante.

O presente trabalho tem como objetivo geral pesquisar como a publicidade
@inge as pessoas com deficiéncia visual, identificando como esse publico é visto e
ado pela publicidade sensorial, e informar o que devera ser feito para que a
publicidade se torne de fato um agente na inclusdo social. Como objetivos
secificos, pretende-se: verificar e constatar se a visdo possui de fato uma
=vancia diferenciada para o ser humano e, consequentemente, se sua privacédo
mudangas na percep¢do quando considerado este publico sem inclusdo no
mercado publicitario; focar acbes de mercado através do marketing sensorial que
wsiderem os cinco sentidos humanos, principalmente a visdo, como canal para
=recer algo e de volta receber uma reagéo do consumidor; e mostrar como a
a através de comerciais veiculados na televisdo utilizando o recurso de audio-
sericao (AD) conseguiu atingir os deficientes visuais.

O corpus da pesquisa é constituido pelas respostas de entrevistas realizadas
cinco membros do Instituto dos Cegos de Campina Grande, no més de
ambro de 2013.

O trabalho desenvolvido foi realizado em quatro capitulos onde em cada um
dees foram abordados temas referentes ao marketing e marketing sensorial. No
I =iro capitulo se trabalha o entendimento do marketing e do marketing sensorial
=ndo uma analogia com as pessoas portadoras de deficiéncia visual. O segundo
a as novas formas de acessibilidade como a audiodescrigdo. O terceiro
busca as novas formas de alcangar as pessoas portadoras de deficiéncia
pelo Brasil e pelo mundo, através de grandes marcas e embalagens. Por




10

GEmo, através da metodologia de analise de contetdo, sédo analisadas as
_eirevistas realizadas com membros do Instituto dos Cegos de Campina Grande.

A andlise de conteddo abrange as iniciativas de explicitagdo,
sistematizagio e expressdo do conteudo de mensagens, com a
finalidade de se efetuarem deducdes ldgicas e justificadas a respeito
da origem dessas mensagens (quem as emitiu, em gque contexto e/ou

quais efeitos se pretende causar por meio delas) (BARDAN apud
MIANES; MULLER, 2011, p. 4).

A analise de contetdo é uma metodologia utilizada nas ciéncias humanas que
& normalmente adotada no levantamento de dados nas pesquisas qualitativas.
S=tomando Mianes (2011), as analises ajudam a explanar as mensagens para uma
sompreenséo dos contetidos constituidos em um nivel de leitura comum.

Para Bardin (1979) a analise de conteudo abrange as iniciativas de
‘esplicitacdo, sistematizacdo e expressodes do conteiido de mensagens, com a
idade de se efetuarem deducoes légicas e justificadas a respeito da origem
-=sas mensagens. Minayo (2000) acredita que a grande importancia da analise de

somteddo consiste, justamente, em sua tentativa de impor um corte entre as

piuicdes e as hipdteses que encaminham para interpretagées mais definitivas, sem,
udo, se afastar das exigéncias atribuidas a um trabalho cientifico.
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MARKETING SENSORIAL

O ser humano percebe o mundo através dos sentidos visdo, tato, paladar,
dicdo e olfato. Em meio a eles, a visdo € o mais utilizado e estimulado. “Dentre
as as formas de perceber o ambiente externo, a percepcado visual € a mais
=cida e estudada. Isso porque vivemos em um mundo prioritariamente visual”
“RNBERG, 2008, p. 115).

Os sentidos geram impulsos que posteriormente iniciam um processo de
scepcdo que lidam com influéncias do ambiente externo e referéncias inerentes a
soa’, seja uma boa lembranga ou um sentimento de repugnancia. Por exemplo,
um comercial tocar a musica preferida do espectador, ele podera conciliar a ideia
produto a um momento de alegria que teve em sua vida, mas se ele n&o fizer
=réncia em audio, apenas visual, como um deficiente visual ira ter referéncias?

Hoje, ja nédo basta colocar no mercado um produto e demonstrar as suas

dades, é necessario criar um elo entre o produto € o consumidor. E neste
do que atua o marketing sensorial, como forma de apelar a face emocional de
consome.
Atualmente ja sdo varias as marcas que aderem a mais de um sentido,
da publicidade sensorial. E por meio desta nova tendéncia que as marcas
am se posicionar no mercado, tentando cada vez mais entrar e permanecer na
snte dos consumidores, agregando valor enquanto buscam aumento nas vendas.

Para entender melhor o marketing sensorial, se tem que analisar e entender o

%eting como um todo.

Marketing € a fungdo empresarial que identifica necessidades e
desejos insatisfeitos, define e mede sua magnitude e seu potencial
de rentabilidade, especifica que mercado-alvo serdo mais bem
atendidos pela empresa, decide sobre produtos, servicos e
programas adequados para servir a esses mercados selecionados e
convoca a todos na organizagéo para pensar no cliente e atender ao
cliente (KOTLER, 2003, p. 11).

A American Marketing Association (apud LAS CASAS, 2006, p. 10), definiu
=ting como “o desempenho das atividades de negécios que dirigem o fluxo de
s e servicos do produtor ao consumidor ou usuario”. Para Raimar Richers,

S30UCAS, Fernando. Marketing sensorial. Disponivel em: <http://www.infoescola.com/publicidade
=8ng-sensorial>. Acesso em: 05 maio 2013.
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oting sdo as atividades sistematicas de uma organizagdo humana, voltada
== a busca e realizagdo de trocas com seu meio ambiente, visando beneficios
‘@speci cos” 2 Existem varias ramificagdes que o marketing desenvolve e uma delas
o sensorial ou de experiéncia. Esse tipo de marketing trabalha os sentidos do
idor fazendo assim com que ele associe ou crie uma fidelizagéo maior entre

sduto/consumidor.

O Marketing Sensorial € o setor da area de estudos em marketing
que objetiva focar agbes de mercado considerando os cinco sentidos
humanos. Considera-se que os sentidos humanos s&o canais para
oferecer algo e de volta receber uma reacao do consumidor. Os
sentidos geram impulsos que posteriormente iniciam um processo de
percepcdo que lidam com influéncias do ambiente externo e
referéncias inerentes a pessoa (lembrancas, desejo, repugnancia,

etc. (REBOUCAS, 2013, p. 1).

Hoje o marketing sensorial esta crescendo por diversos motivos relevantes e
sizando cada vez mais novos clientes. Por causa dessa associacao a marca ele
somou uma ferramenta indispensavel na estratégia de marketing das empresas
sodo mundo. Quando bem trabalhada a qualidade sensorial do produto, ela se

~ca das concorrentes fazendo uma associacdo Unica entre marca/consumidor.

Par= aprofundar o tema é preciso conhecer melhor os cinco sentidos e de que

=ira eles reagem a esse segmento do marketing.

0S SENTIDOS

4.1 Tato

No universo sensorial, através do tato, os estimulos sao percebidos ap6s o
- de determinados produtos como camisas, lengdis, que chegam a passar uma

acao de limpeza e leveza ao consumidor.
Atualmente varios produtos utilizam-se deste sentido. E através dele que as

tentam se posicionar no mercado, buscando cada vez mais entrar e
~necer na mente dos consumidores, agregando valor enquanto procuram

=nto nas vendas.

3=RTO, Carlos. Marketing conceito e definicdes. 2008. Disponivel em: <http://www.
ado es.com.brfartigosleconomia-e—financaslmarketing-conceitos-definicoesl26275/>. Acesso

3 'nov. 2013.
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As pessoas associam texturas de tecidos e de outras superficies com
qualidade dos produtos, e alguns profissionais de marketing
exploram o modo como o tato pode ser utilizado em embalagens
para despertar o interesse do consumidor. Alguns dos novos
recipientes plasticos para produtos de beleza estdo incorporando
resinas de ‘toque suave’ que oferecem uma resisténcia de leve
fricgao quando tocadas (SOLOMON, 2007, p. 77).

As empresas de varejo estdo apostando em colocar cada vez mais araras nas
Jias com roupas empilhadas onde o consumidor passa uma a uma e, nesse ato, ele
wa tendo um contato direto com o produto que pode criar uma afetividade tanto de
‘sonforto com roupas de algodao ou de praticidade como os jeans. Percebe-se que 0
=0 € um sentido importante para o marketing sensorial porque € nele onde o
‘sonsumidor tem o contato direto com os produtos, o que pode ser a chave final na
- Bora da compra.

4.1.2 Paladar

O paladar esta associado ao sabor e as inddstrias estdo cada vez mais
estudando novas misturas e encontrando novos sabores que agradem aos
sumidores. Pode-se ver que o que agrada o paladar de quem consome esta
Sgado também a sua cultura, aspecto que vai definir qual tipo de comida & mais

‘somercializado, dependendo de cada regido ou pais.

As mudangas em nossa cultura também determinam os sabores que
consideramos desejaveis. Por exemplo, o maior apregco dos
consumidores por pratos de diferentes etnias contribui para o desejo
de comidas picantes. Assim, a procura pelo mais recente molho de
pimenta torna-se uma forte tendéncia (SOLOMON, 2007, p.79).

E comum, em supermercados e padarias, o consumidor ter petiscos dos
'pdutos a venda, isso porque desperta o desejo pelo produto. Nos langamentos de
Joi=s também o consumidor se depara com um ambiente cheio de petiscos, salgados
& bebidas, isso tudo é para fazer com que o cliente se sinta mais acolhido, passando
2 wdeia de que a marca da loja se preocupa com ele e da mesma forma o ajuda
uma possivel compra no futuro.

Cada pessoa tem seu gosto, uns preferem comidas picantes, outros mais
‘@oces, ja alguns sem sal. Isso vai depender da regiaoc em que cada consumidor esta
salizado. Atualmente as empresas de fast-foods investem em propagandas
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ymostrando novas misturas e consequentemente novos sabores, mas ela tem que

e=tar intensamente ligada & regido onde o seu consumidor esta para que consiga
mﬂ i IO.

4.1.3 Olfato

“O olfato é a forma mais eficaz para acessar o sistema limbico (responsavel

p=tas emogoes) de uma pessoa, por isso é importante trabalhar o aroma,
=soecialmente se ele for exclusivo”, explica Fatima Leado, proprietaria da Camaleao
\Dative Marketing, que cobra R$ 20 mil para desenvolver aromas exclusivos que
|pode: passar diversas emogbes como alegria e acolhimento, de acordo com o
\@=sejo do cliente.
“Os odores podem incitar emogdes ou criar uma sensagao de tranquilidade.
‘Eles podem evocar recordagdes ou aliviar o estresse”. (SOLOMON, 2007, p. 75). O
2 bem utilizado cria uma sensagdo que se espalha por todo o local e constroi
ambiente de bem-estar fazendo com que o consumidor fique mais tempo no seu
abelecimento, aumentando as chances de uma possivel compra. Varias
sresas se utilizam deste meio sensorial, hoje & tAo comum que as proprias lojas
de

m seus aromas para serem utilizados em casas e locais de trabalho. As
mcipais lojas que se utilizam desse artificio sao as de cosméticos, perfumarias,

»as e lojas de cama, mesa e banho.

Audicao

Considerado o segundo sentido mais importante, a audigao é utilizada por
se todas as empresas. Os sons podem estimular o consumidor alterando o

sortamento dele.

Muitos aspectos de som afetam os sentimentos e comportamentos
das pessoas. Decompondo nomes de marcas em sons individuais
chamados de fonemas, um estudo mostrou como as sugestdes
sonoras afetam as avaliagbes do consumidor e transmitem
significados Unicos sobre propriedades inerentes do produto. Por
exemplo, os consumidores inferem que marcas que contém o som
curto da vogal [i] s&o mais suaves do que as que contém o som das
vogais [a] (SOLOMON, 2007, p. 77).
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Nada melhor do que escutar uma masica em restaurantes ou durante um
‘esforco fisico numa academia ou até mesmo numa fila onde o tempo ndo passa. A
imasica é muito importante para cada tipo de ambiente onde o consumidor esta. O
som pode ser utilizado para trabalhar os estimulos do consumidor, através de
ymusicas alegres que estejam no sucesso do momento ou até em momentos tristes
womo num funeral. Lojas como Riachuelo e C&A sempre utilizam mausicas para
associar as suas colegdes. Além disso, também & muito comum, hoje, blogs de
ymoda utilizarem masicas para manter uma atmosfera agradavel entre o consumidor
& o site.

As lojas que trabalham com varejo utilizam muito esse artificio sensorial ao
» de se tornar uma poluigdo sonora nos principais centros, nos quais cada loja

um locutor chamando e divulgando produtos aos consumidores.

1.5 Visao

Os consumidores sdo bombardeados por publicidades diariamente, desde
jo acordam, escovam os dentes, tomam café ate a ida ao trabalho, por

plo. Hoje & muito comum a poluigdo visual nas ruas centrais onde em todos os

os que se olha encontra-se um outdoor, cartaz, panfletos, painéis de led ou
seas. Por tudo isso, a visao & mais estimulada na publicidade porque é por onde o
sumidor tem a primeira experiéncia com os produtos que estao sendo oferecidos

mercado.
Cores podem influenciar de maneira direta ou indireta nas emogdes dos

sumidores, os levando assim a optar por sua melhor escolha, ou seja, aquele

vai lhe chamar maior atengao.

Hoje em dia sabemos que as percepgdes de uma cor dependem de
seu comprimento de onda e de modo como a mente responde aos
estimulos. O amarelo situa-se no meio dos comprimentos de onda
detectaveis pelo olho humano, por isso € a cor mais brilhante e atrai
a atencdo. As paginas Amarelas sdo dessa cor para aumentar o nivel
de atencdo de telefonistas atendidos. Por outro lado, as cores que
vemos sdo afetadas por nossa cultura e pela lingua em que
aprendemos a descrevé-las. Por exemplo, a lingua galesa nao tem
palavras que se refiram a verde, azul, cinza ou marrom em inglés,
mas outras cores que os falantes de inglés ndo utilizam (inclusive
uma que abrange parte do verde, parte do cinza e todo o azul).
(SOLOMON, 2007, p. 72-73)
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Grandes empresas de videogames investem muito nesta area por estar
wrstamente ligada a cores e qualidades graficas dos jogos. A empresa Nitendo
lancou seu novo videogame no qual os jogadores sé precisavam utilizar um console
& 2 partir dele vocé pode ter uma experiéncia totalmente sensorial dando a
\mpressdo que realmente o jogador esta dentro do universo do jogo. Depois da
M#=ndo, a empresa Microsoft langou o seu Xbox com um kinect onde ha um
escaneamento do corpo através do kinect, fazendo com que o jogador nao utilize
mada nas maos trazendo uma experiéncia maior € com uma realidade muito

Bevaaa.

12 MARKETING SENSORIAL NO BRASIL

O marketing sensorial no Brasil € bastante utilizado. Grandes empresas como
achuelo, C&A, MMartan, Natura, O Boticario e Mc Donald’s utilizam-se destes
¥icios sensoriais.

[...] o conceito do marketing aliado aos cinco sentidos chegou ao
Brasil ha cerca de quatro anos e as primeiras unidades a adota-lo
foram lojas conceito, aquelas em que o principal objetivo & transmitir
a identidade da marca, sem necessariamente vender o produto em
si. Depois, os varejistas perceberam que mexer com 0s sentidos

poderia ser bom para os negbcios e adotaram alguns principios
dessa estratégia nos pontos de venda convencionais (D’EMIDIO

apud CAMARGO, 2013, p. 1).

Atualmente, com a concorréncia cada vez mais acirrada, as empresas
zam-se do marketing sensorial. Em Sao Paulo ja existem varias empresas que
wduzem principalmente perfumes para cada tipo de ambiente, onde cada loja
- o cheiro de acordo com os perfis dos consumidores, para estimular o olfato.

As empresas utilizam perfumes com cheiro de lavanda, chocolates e tuti fruti
quais cada consumidor associa o cheiro ou a um ambiente de conforto ou até
» aos tempos de crianca. Todos os locais podem se utilizar do marketing
sorial, desde um consultério médico a um hotel, para fazer com que 0s
idores figuem mais tempo nos seus respectivos lugares € consumam mais.
A Natura é a pioneira em publicidade audiodescritiva para deficientes visuais.

wideo de campanha de langamento da linha “Natura Nature” tem audiodescritivo
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pera deficientes visuais acionado pela tecla SAP e legenda para deficientes
wditivos acionado pela tecla Closed Caption.

O comercial da linha foi criado pela Agéncia Peralta Strawberry Frog com a
wdiodescrigdo da Iguale Comunicagao de Acessibilidade, sob o comando do diretor
iz empresa, Mauricio Santana, e obteve um aicance maior nao sé pela propaganda,
s pela inovagdo, sendo citada nos principais blogs e sites do Brasil, fazendo
sim com que obtivesse publicidade em todos os meios.

Os produtos da “Natura Naturé” foram desenvolvidos especialmente para o
wer30, pois formam um filme protetor que envolve o fio de cabelo, prevenindo o
secamento, protegendo contra o cloro da piscina e deixando-0s macios € mais
$aceis de pentear. Tem como o seu publico principal as criancas.

Hoje, no Brasil, os deficientes visuais sao 10% da populagéo brasileira e da
a forma que o braile permite que eles tenham acesso a livros e informacbes, a

2 reline a comunicacdo com acessibilidade a todos sem nenhuma distingado.

1 Marketing Sensorial na Paraiba

A Paraiba, na atualidade, tem um grande nimero de empresas matrizes ou
j@is que atuam em todo o Brasil. A loja é um elemento fundamental dentre os
~bros dos canais de distribuicao, pois é nela que ocorre a interagao direta com o

-0, além da venda de produtos/servicos ao consumidor final (SANTOS e
WIES, 2012). As franquias sdo muito rigorosas quando se trata de padrGes para
o consumidor ndo tenha experiéncias diferentes em cada franquia da mesma
-2 Para isso as empresas procuram ao maximo deixar as lojas com o mesmo
430 da que o consumidor foi em Sao Paulo, por exemplo. O marketing sensorial
das estratégias utilizadas para que haja uma organizac&o nas lojas tornando-
e semelhantes em todo o pais.

As empresas exclusivamente paraibanas também se preocupam com o
%eting sensorial, podemos citar como exemplo o Supermercado Ideal, em
sina Grande, no Agreste do Estado, onde se utilizam constantemente musicas
sentes nos dias Gteis da semana e musicas ao vivo, nos finais de semana,
do o local agradavel ao consumidor. O Ideal também se utiliza de spots, vt's e
principal ferramenta de marketing que é a degustacdo de produtos, na qual o
idor tem a oportunidade de provar o produto antes de efetuar a compra.
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Outra loja genuinamente paraibana que se utiliza dos artificios sensoriais € a

acia Dias onde as principais cores da marca sao usadas para padronizar as
sas espalhadas por toda a cidade de Campina Grande com o seguinte slogan: “Se
~cisar é s0 ligar, Farmacia Dias, sempre uma perto de vocé”. Esse apelo € tao
Sarte que faz com que 0 consumidor tenha uma associagdo com a marca, através da
w30 e da audigdo, sabendo que pode contar com a farmacia na hora em que

SIS S T.

Todos os cinco sentidos humanos s&o capazes de despertar uma
infinidade de emogdes no nivel subconsciente do consumidor,
libertando sua imaginacdo. Nesse sentido, o marketing sensorial
pode ser considerado entio como uma ferramenta sutil de influéncia
no comportamento de compra. Utilizada para simplificar as
possibilidades de atratividade no ponto de venda (ANDRIANI;

FREIRE, 2013, p. 4-5).

Para compreender ainda mais como a publicidade chega ao deficiente visual,
proximo capitulo reflete sobre quais as principais tecnologias € sistemas que eles

Jizam para receberem e partilharem informacéo.
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2 TECNOLOGIA ASSISTIVAE COMUNICAGAO ALTERNATIVA

A comunicacédo esta presente em toda a vida. E através dela que o cidadao
ymerage com outros individuos. No processo da comunicagao, 0S sentidos sédo
pecas fundamentais, mas sabe-se que nem todos podem desfrutar desses sentidos
smmutuamente, devido a fatores neurol6gicos, fisicos, emocionais e cognitivos, as
pessoas que possuem essas restricdes podem ser denominadas deficientes.

Para facilitar o acesso as pessoas com deficiéncia foram criados novos meios
e comunicagao nos quais a acessibilidade & maior e alcanca a todos sem distingao.
Dentre eles, pode-se citar a Tecnologia Assistiva (TA) que é uma maneira criativa de
y=solver problemas funcionais dos deficientes utilizando alternativas que venham a

sanar dificuldades, devido a deficiéncia dele.

A TA é uma area do conhecimento que se propde a promover ou
ampliar habilidades em pessoas com privagdes funcionais, em
decorréncia de deficiéncia ou envelhecimento. Recursos que
favorecem a comunicagdo, a adequacgao postural e mobilidade, o
acesso independente ao computador, escrita alternativa, acesso
diferenciado ao texto, recursos para cegos, para surdos, orteses €
proteses, projetos arquitetdnicos para acessibilidade, adaptagéo de
veiculos automotores, recursos variados que promovem
independéncia em atividades de vida diaria como alimentacao,
vestuario € higiene, mobilidrio e material escolar modificado, s&o
exemplos e modalidades da Tecnologia Assistiva (BERSCH apud

QUITERIO, 2010, p. 1).

' A Comunicagao Alternativa (CA) é uma forma de trazer recursos a populagéo
=zendo com gue ela possa se comunicar por meios alternativos.

A Comunicacao Alternativa — CA € uma das areas da TA que atende
pessoas sem fala ou escrita funcional ou em defasagem entre sua
necessidade comunicativa e sua habilidade em falar e/ou escrever.
Busca entdo, através da valorizagdo de todas as formas expressivas

do sujeito e da construgdo de recursos proprios desta metodologia,
construir e ampliar sua via de expressao (QUITERIO, 2010, p. 2).

A Comunicagao Alternativa é utilizada através de recursos de alta tecnologia
20: pranchas vocalicas, sistemas computadorizados com sintese de voz e outros.

Por tltimo, se tem o papel do interlocutor, que & o mais utilizado por ter baixo

20 comparado aos meios de comunicagio que custam caro € por muitas vezes

» pouco utilizados.
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Téo ou mais importante [...] € a presenca de interlocutores
interessados em interagir e acolher as mensagens da pessoa ndo
oralizada. Assim, sdo fundamentais a aceitagdo e o incentivo ao
emprego de formas alternativas de comunicacdo, inclusive pelo
préprio grupo social. Isto implica em que o sistema alternativo de
comunicagdo seja utilizado, naturalmente, pelo membro nio
oralizado, como também por todos os seus potenciais interlocutores
(LORENA, 2010, p. 3).

Como os aparelhos de alta tecnologia ndo passam emocdo, o comunicador

alternativo entra nesse contexto e, preenchendo a lacuna da tecnologia, sabe a hora

2 a melhor maneira de se comunicar com o deficiente.

2.1 SISTEMA BRAILE

No século XVIII se deu inicio ac estudo sistematico dos deficientes visuais. O
poneiro foi o francés Valentim Hauy que fundou em Paris, capital da Franga, por
wolta de 1784, a primeira escola do mundo para cegos, o Instituto Nacional de
Jovens Cegos.

Hauy sentiu a necessidade de criar uma escola e levar a educacdo aos cegos
2pos um espetaculo feito por criangas cegas na Feira de Santo Ovidio, em Paris. A
apresentacao foi um desastre e Hauy ficou comovido com a situagéo e decidiu iniciar
‘seus objetivos que até hoje dao frutos.

Os primeiros métodos de leitura foram criados por Valentim Hauy que utilizou
‘2 alfabeto, inspirado no alto relevo das moedas utilizando o alfabeto vulgar. Através
=sse método, ele recortava as letras em pano e as colocava em papel para fazer
Jwros, mas esse método era muito lento e burocratico. Com o passar do tempo a
“mpressao foi modificada passando a ser em relevo, utilizando-se a prensa de blocos
2 madeira e assim esculpindo as letras e algarismos. Sendo assim os cegos
‘padiam conhecer o alfabeto e combinar os blocos, formando as palavras.

Todos esses métodos que foram utilizados ainda eram muito lentos e de dificil
28ss0 aos cegos. Tudo isso sé veio mudar com o francés Louis Braille no século
X que era aluno do instituto e teve sua visdo perdida aos trés anos de idade num

sidente doméstico. Segundo Franco e Dias:

[...] se constitui de uma combinacdo formada por seis pontos,
dispostos em duas filas de trés pontos cada uma e que pode resultar,
de acordo com o numero de cada ponto e sua posi¢cdo, um total de
63 simbolos incluindo o alfabeto, simbolos matematicos, quimicos,
notas musicais (FRANCQO; DIAS apud OMENA 2008, p. 130).
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Houve muita resisténcia ao método de Braille no instituto, varios professores
nao queriam abandonar suas formas de trabalhar, até que em 1843 o método dele
%oi publicamente declarado como aceito, depois disso se espalhou por toda a Europa
& em seguida, para todo o mundo.

Atualmente o método de Louis Braille é considerado o mais completo utilizado
~ pelos cegos, fazendo com que eles tenham acesso direto a cultura, historia,

educacgao e sejam inseridos na sociedade.

22 AUDIODESCRICAO

A audiodescricdo é hoje a maneira mais completa de se aproximar dos
geficientes visuais em relacdo ao que esta a sua volta. Para Eliana Paes Cardoso
Franco:

A audiodescrigdo consiste na transformacao de imagens em palavras
para que informacgdes-chave transmitidas visualmente ndo passem
despercebidas e possam também ser acessadas por pessoas cegas
ou com baixa visdo. O recurso, cujo objetivo & tornar os mais
variados tipos de materiais audiovisuais (pecas de teatro, filmes,
programas de TV, espetaculos de danga, etc.) acessiveis a pessoas
ndo-videntes, conta com pouco mais de trinta anos de existéncia
(FRANCO, 2010, p. 19).

A audiodescricdo pode ser utilizada em varios lugares como em cinemas,
f=atros, casamentos, desfiles e eventos esportivos. Em alguns lugares como teatros
& casamentos é oferecido um fone de ouvido, pelo qual uma pessoa através de um
microfone vai narrando o que esta acontecendo em minimos detalhes. O recurso de
‘audiodescricao nao se restringe somente aos deficientes visuais mais aos altistas,
pessoas com déficit de atengao, idosos e analfabetos.

A intencdo da audiodescricdo é traduzir as imagens sem colocar a emogéo,
opinidao ou subjetividade do(a) locutor(a). Os deficientes visuais em sua maioria
conseguem distinguir as formas através do tato, entdo, se em um determinado caso,
2 locutor falar de uma rosa ele vai assimilar ao toque que ele fez a uma rosa ou a
wmn buqué de rosas, por isso a presenca da audiodescricdo & importante para o
2eficiente visual, ela € uma das janelas para os que nao podem enxergar.

Se considerarmos a audiodescricdo um recurso que, dada a

evolugdo das tecnologias, torna-se imprescindivel, & impossivel
imaginar a vida diaria sem ela, sob pena de gerarmos, guardando as
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devidas proporgdes com os exemplos e situagdes citadas acima,
grande ansiedade, além do proprio prejuizo causado pela falta de
compreensdo do que nos cerca, provocado pela sua auséncia
(SANT'ANNA, 2010, p. 137).

Desde o nascimento, o homem esta rodeado por signos linguisticos, os quais
permitem a ele varias possibilidades de se comunicar. Pela associagdo ou imitagcdo
£ gue se passa a entender as mensagens. Imagens, sons, gestos, tudo em volta vai
fazendo sentido conforme o crescimento e desenvolvimento do homem, tudo sendo
ransmitido por diversos canais. Dentre esses canais, se pode citar: o telefone, o
radio, a musica, o cinema e a televisdo. Todos 0s canais e sua respectiva linguagem
#=m um papel fundamental para o desenvolvimento, seja de forma oral ou de
codigos substantivos escritos.

Nesta definicdo, a busca pela igualdade acende a discussdo sobre as
diferengas, que torna oculto o direito que os individuos ou grupos sociais tém de

estarem incluidos na sociedade.

23 ALEGISLAGAO E A PESSOA PORTADORA DE DEFICIENCIA VISUAL

Para compreender melhor o universo do deficiente visual tem-se que estudar

2 histéria dele na humanidade e suas conquistas sociais. Na Antiguidade, Idade

Meédia e Histéria moderna os deficientes visuais ndo eram apontados como

 odadaos, isso porque eram cegos e a cegueira ndo era vista com “bons olhos” por

alguns que chegavam a dizer que ela era uma desgraca, ja outros viam os cegos

como portadores da sabedoria. “[...] o cego frequentemente era o portador da

sabedoria popular, tdo bem quanto cantores e profetas do futuro” (VYGOTSKY,

1997, p. 2). E possivel evidenciar isso nas histérias e filmes que descreviam os
c=gos daquela época.

Na Grécia, algumas pessoas cegas foram veneradas como profetas,

porque o desenvolvimento dos outros sentidos era considerado como

miraculoso. Em Roma, alguns individuos cegos se tornaram pessoas

letradas, advogados, musicos e poetas. Cicero, por exemplo, orador

e escritor romano, aprendeu Filosofia e Geometria com um tutor cego

chamado Diodotus. Entretanto, a grande maioria vivia recebendo

alimentos e roupas como esmola, na mais completa penuria. A partir

deste momento histérico que os meninos se tornavam escravos e as

meninas prostitutas (SA; CAMPOS; SILVA apud BERTOLINI,
OLIVEIRA; FERREIRA, 2007, p. 12).
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Durante a Renascenga, se comegou a prestar mais atencdo aos deficientes
visuais e a trata-los como seres humanos, mas foi somente ha quarenta anos que
eles comegaram a ser tratados como cidadaos, a partir do movimento da integracdo
que comegou em 1970. Segundo Santos (1995), o movimento de integracéo surgiu
na Europa em decorréncia histérica de trés fatores: as duas guerras mundiais, o
fortalecimento do movimento pelos direitos humanos e o avanco cientifico.

Com as guerras acontecendo, se tornou necesséria a criagdo de programas
sociais para reintegrar os deficientes, do pés-guerra, a sociedade. Com o
fortalecimento dos direitos humanos, as organizages comecgaram a se preocupar
em garantir que as pessoas fossem novamente reabilitadas e reintegradas a
sociedade (SILVA, 1986; Rocha, 1987; SANTOS, 1995). A partir dos anos de 1960,
a demanda em relagdo aos deficientes, segundo Santos (1995, p. 22): “se dara no
sentido de integra-los com base em seus direitos enquanto seres humanos e
ndividuos nascidos em dada sociedade”.

Ao fim da década de 1960 e durante a década de 1970 foram criados leis e
programas que favoreceram a integragio dos deficientes visuais na escola e no
#abalho. De acordo com Santos (1995, p. 24), “até os anos 80 a integragdo
desenvolveu-se dentro de um contexto histérico em que pesaram questdes como
‘gualdade e direito de oportunidades”. Ja na década de 1980 a ONU (Organizagéo
@as Nagdes Unidas) criou o Ano e a Década da Pessoa Portadora de Deficiéncia,
2brindo novas portas e varias oportunidades para os deficientes como um todo.

Na década de 1990 houve a Conferéncia Mundial de Educacédo para Todos
11990), com a Declaragcdo de Salamanca de Principios, Politica e Pratica Para as
MNecessidades Educativas Especiais (1994), na qual os deficientes passaram a ter a

& em vigor. Chegava a Era da Inclusdo que ndo so se dirigia ao deficiente e
mtegracéo social, mas a sociedade em geral para que ela buscasse se adaptar as
‘@F¥erencas individuais. De acordo com Sassaki (1997, p. 9), “a sociedade inclusiva
somecou a ser construida a partir de algumas experiéncias de insergéo social de
s com deficiéncias, ainda na década de oitenta”.

Ainda segundo o autor:
A inclusdo social, portanto, € um processo que contribui para a
construcdo de um novo tipo de sociedade através de transformacdes,
pequenas e grandes, nos ambientes fisicos e na mentalidade de

todas as pessoas, portanto também do préprio portador de
necessidades especiais (SASSAKI, 1997, p. 42).
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Porém, mesmo com tudo o que ocorreu desde a década de 1970 até os dias
atuais, ainda ha muita discriminagdo e falta de conhecimento. Segundo o decreto
=3 956, de 08 de outubro de 2001, da Presidéncia da Republica do Brasil, entende-
se por discriminagéo:

(..) toda diferenciagdo, exclusdo ou restricao baseada em
deficiéncia, antecedente de deficiéncia, consequéncia de deficiéncia
anterior ou percepcao de deficiéncia presente ou passada, que tenha
o efeito ou propésito de impedir ou anular o reconhecimento, gozo ou

exercicio por parte das pessoas portadoras de deficiéncia de seus
direitos humanos e suas liberdades fundamentais (art. |, no 2, “a”).

Nao sendo descriminagao:

(...) a diferenciagdo ou preferéncia adotada pelo Estado Parte para
promover a integragdo social ou o desenvolvimento pessoal dos
portadores de deficiéncia, desde que a diferenciacéo ou preferéncia
nao limite em si mesma o direito a igualdade dessas pessoas € que
elas ndo sejam obrigadas a aceitar tal diferenciagdo ou preferéncia.
Nos casos em que a legislagdo interna preveja a declaracdo de
interdigdo, quando for necessaria e apropriada para o seu bem-estar,
esta ndo constituira discriminagéo (art. |, no 2, “b”).

O Brasil vem se mobilizando para se adequar as inclusdes sociais para os
deficientes, evitando assim a discriminagdo. Locais como bancos, faculdades,
shoppings e integragdo de 6nibus sdo exemplos de mudanga na sociedade no
caminho para um pais de cidaddos sem distingdes. Com a constituigao de 1988, nos
s=rmos do art. 37, inciso VIII, regulamentado pelas leis n° 7.853/89 e n° 8.112/90 e
pelo Decreto n°® 3.298/99, os editais de concursos plblicos reservam no minimo 5%
do total de vagas para os deficientes e empresas privadas que trabalham com cotas
para deficientes ganham incentivos fiscais, além da valorizagdo de sua marca
perante a sociedade como empresa responsavel.

O Estado tem se preocupado com as principais questfes que envolvem os
deficientes visuais, tanto que na Constituicdo encontram-se diversos artigos que
garantem educag&o aos deficientes, como o artigo 208 do Capitulo lll: “O dever do
Estado com a educacio sera efetivado mediante a garantia de: [..] Il - atendimento
educacional especializado aos portadores de deficiéncia, preferencialmente na rede
regular de ensino”. E possivel acrescentar a existéncia da Portaria n® 1.679 de dois
de dezembro de 1999, quando o Ministro de Estado da Educagéao avalia o que esta
documentado na Lei n° 9.131, de 24 de novembro de 1995, na Lei n® 9.394, de 20

de dezembro de 1996, e no Decreto n° 2.308, de 19 de agosto de 1997, que



pontuam as necessidades do deficiente
possa ser integrado as instituigdes educ

paragrafos da portaria que ao olhar do pesq

direitos:

Art. 2°. A Secretaria de E
apoio técnico da Secretaria de Educacao
requisitos tendo como referéncia a Norma Brasil

Associacdo Brasileira de Normas Técnicas, que
Acessibilidade de Pessoas Portadoras de Deficiéncias e Edificagdes,

Espaco, Mobiliario & Equipamentos Urbanos.

Paragrafo Unico. Os requisito
deverdo contemplar, no minimo:

Outro fator que é relevante para o presente estudo

aeficiente visual, onde sao encontradas varias barreiras e preconcei

sociedade sem conhecimento do caso.
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que devem ser supridas, como a de que ele
acionais. Abaixo se podem ver alguns
uisador se destacam na garantia de

ducacdo Superior deste Ministério, com 0
Especial, estabelecera os
9050, da
trata da

s estabelecidos na forma do caput,

b) para alunos com deficiéncia visual

instituicdo de proporcionar, €aso seja

Compromisso formal da
até a conclus@o do curso, sala de apoio

solicitada, desde o acesso

contendo:

- maquina de datilografia braile, impressora braile acoplada a
computador, sistema de sintese de voz;

- gravador e fotocopiadora que amplie textos;
- plano de aquisicao gradual de acervo bibliografico em fitas de

audio;
- software de ampliagéo de tela do computador;
- equipamento para ampliagdo de textos para atendimento a aluno
com Visao;
- subnormal;
- lupas, réguas de leitura;
- scanner acoplado a computador;
plano de aquisicéo gradual de acerv
basicos em braile.

o bibliografico dos conteudos

Segundo Santos, Carli e Cano:

A necessidade de mecanismos diferentes para que toda informacao,
seja escolar ou ndo, possa ser alcancada por deficientes sensoriais &
nitida e pouco precisa ser explicada. O cego, por exemplo, necessita
muito mais da comunicagao verbal pbanhada por um aspecto
descritivo em comparagao a um deficiente auditivo, que constréi o
seu discurso através de uma comunicacao quase puramente gestual.
Baseado nestas caracteristicas, muitas ferramentas foram criadas
para que pudesse haver uma maior integragao e envolvimento de

deficientes na sociedade (201 1, P

& a mobilidade do

tos por parte da
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O movimento representa uma importante agdo interventiva para a
concretizacdo destas possibilidades e torna-se um elo significativo
entre a organizacdo, conhecimento e valorizagdo da pessoa com
deficiéncia visual e das demais pessoas que com ele convivem. Este
processo, se adequadamente conduzido e entendido, ira
provavelmente ocorrer de forma reciproca porque a pessoa em
movimento age e interage com seu ambiente, explora e descobre o
mundo, estabelece comunicagdes e intercambios, elabora conceitos
e atitudes e constrdi o conhecimento. [...] Desta forma, os beneficios
que o movimento desencadeia no individuo com algum
comprometimento visual vdo para além daqueles de origem
fisiologica, estética ou motora: raciocinio, afetividade, emocoes,
postura social e ética sdo igualmente conhecidos e assimilados com
e no movimento, em suas diversas formas. O caminhar &, para
aqueles que nao apresentam uma deficiéncia motora impeditiva, um
movimento natural no ser humano. Contudo, este movimento
espontdneo nem sempre esta presente de modo natural e simples
porque, muitas vezes, o portador de deficiéncia visual pode
encontrar-se desorientado e sem referéncias para a realizacdo do
mesmo ou, entdo, ndo ter o conhecimento desta possibilidade
corporal e o desenvolvimento desta habilidade (HOFFMANN, 2003,
p. 1-2).

Para tal dificuldade, o deficiente visual dispde de lugares com sinalizagées
onde, ao caminhar, por exemplo, sente o piso com pequenas bolinhas que véao leva-
lo para o seu destino, além do acompanhamento de instrutores ou cées guias. O céo
& treinado para avisar ao deficiente os obstaculos como buracos ou orelhdes, que
normalmente a bengala néo faz esse tipo de reconhecimento. Outro fator positivo do
animal é a proximidade com as pessoas, facilitando para um possivel contato verbal.

Nos paises da Europa e nos Estados Unidos &€ bem comum o manuseio de
cdes guias, jd no Brasil o método é ainda pouco utilizado levando em conta a
quantidade de adestradores especificos para esse tipo de treinamento e o valor do
cachorro que é muito caro, na maioria das vezes. No Distrito Federal existe um
projeto chamado Projeto Cdo Guia de Cegos que atua desde 2002 e € o Unico no
Brasil, dentro dos moldes no que tange a distribuicdo gratuita dos caes.

No Brasil existem, atualmente, menos de 70 (setenta) caes-guia.
Para efeito de comparagdo, nos EUA sdo entregues por ano 150
caes treinados. As estatisticas nacionais referem-se a 3.9 milhdes de
portadores de deficiéncias e limitagbes visuais no Brasil, ja
internacionalmente, 1% a 2% dos deficientes visuais utilizam cao-
guia, ou seja, no Brasil o nimero estimado de potenciais usuarios
seria de, pelo menos, 39 mil pessoas. Previsdes atuais estimam que
o numero de pessoas cegas dobrara até o ano 2020. Isto se deve a
fatores como o crescimento populacional mundial, com um aumento
do nimero de pessoas acima dos 65 anos, além da falta de



deficientes.

totalmente acessivel.

27

diagnoéstico de algumas doencgas crdénicas como o glaucoma, e de
uma maior sobrevivéncia de bebés prematuros que podem vir a ter a
retinopatia pediatrica, a segunda maior causa de cegueira infantil
(Site “Projeto Cdo-Guia de Cego’, Novembro de 2013).

Existe no Brasil, desde 2002, uma lei que regulamenta o treinamento e uso de
cdo-guia (Decreto n°5.904/2006 que regulamenta a Lei Federal n° 11.126/2005 e
Distrital n? 2.296/2002). Outro avango também nascido com as novas formas de
acessibilidade sdo as ferramentas digitais, ou seja, o advento da internet para os

Para a pessoa cega, a comunicagao pela Internet é especialmente
importante por duas razdes: a eliminagdo da necessidade da
locomogao, que é normalmente um entrave para o cego, e o fato de
que do oufro lado da Internet, ninguém precisa realmente saber se o
parceiro € ou nao cego. Assim, pelo menos numa comunicacio
inicial, a pessoa cega € vista como uma pessoa nado deficiente pelo
parceiro (DIAS, 2011, p. 2).

A acessibilidade virtual € uma grande vitéria para os deficientes, pois diminui
a discriminacdo social. Isso permite aos deficientes uma “locomocgao virtual” e
independéncia. Quanto maiores forem os fatores para transformar o deficiente visual
em um publico consumidor potencial, melhor para todos, tanto para o empregador

com sua mao de obra qualificada como para o dono de um estabelecimento
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3 A PESSOA PORTADORA DE DEFICIENCIA VISUAL E A PUBLICIDADE NO
BRASIL

A primeira campanha brasileira considerada totalmente “acessivel’ foi
produzida pela agéncia PeraltaStrawberryFrong, em conjunto com a Natura. A
campanha foi feita a partir da linha infantil “Natura Naturé” que foi as emissoras de
televisdao em 2008 com o titulo “A grande Historia da Agua’. Na produgéo foi
utilizado o método (CC) Closed Caption, que € um recurso no qual se utilizam
legendas de audios para as pessoas portadoras de deficiéncia visual, esse recusrso
tem nos controles remotos com a tecla “CC” para ativar a audiodescrigao

A empresa Iguale Comunicacgao de Acessibilidade que também é a primeira
empresa focada em comunicagao para pessoas com deficiéncia visual, ficou a frente
no roteiro da narragao em Closed Caption. A propaganda € considerada como uma
das melhores do mundo, sendo premiada no Festival de Cannes, na Franga, o maior

festival de propaganda do mundo.

[...] a Natura é pioneira em comunicacio inovadora e responsavel,
sendo vista como uma das melhores do pais. A empresa busca
sempre ser reconhecida por sua postura socialmente responsavel,
focada em acbes de desenvolvimento econdmico, ecologia e
inclusdo social. Nesse dltimo ambito, a Natura possui programas
para incluséo de pessoas com deficiéncias no seu quadro de
empregados e produgéo de bulas e embalagens com informagdes
em braile, e foi também pioneira na elaboragdo de uma publicidade
inclusiva (SANTANA apud NAVARRO, 2012, p. 36).

O resultando da campanha publicitaria foi tao grande que, além das pecas de
30 e 60 segundos, varios sites, blogs e revistas, falaram sobre a producao e seu
sucesso. Apés a campanha foram realizados mais trés comerciais com

audiodescricao: “Mamae e Bebé”, “Kaiak — O que move vocé?” e o “Banho de Gato”.

E sempre um desafio fazer uma audiodescrigdo. Muitas perguntas
vém a cabeca: O que descrever? Que palavras usar? O que é
realmente importante? O que procuro fazer ao roteirizar & primeiro
assistir ao filme como espectador, porque é preciso curtir e apreciar a
obra em que se estd trabalhando. S6 depois & que inicio a
decupagem, trecho por trecho, tentando encontrar o essencial de
cada cena, a fim de descrever o melhor em funcdo do tempo — até
porque néo se produzem filmes pensando que algum dia alguém vai
descrever as cenas que ndo contém dialogos! (SCHWARTZ, 2012, p.

208).
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E muito importante o que Schwartz afirma porque na audiodescricdo as
palavras tem que ser pequenas, mas que passe tudo o que esta acontecendo para o

espectador, portador de deficiéncia visual.

Seria maravilhoso que alguma agéncia, no momento da criagdo, do
storyboard, considerasse a AD como parte integrante. Isso
provavelmente interferiia no tempo das agfes um pouco mais
prolongadas e na edigéo do comercial, que ja estaria considerando
alguns segundos de narracdo descritiva entre um corte e outro.
Também acho que poderia interferir na construgdo narrativa do
préprio texto publicitario (SANTANA apud NAVARRO, 2012, 38).

Sabe-se que as publicidades poderiam se adaptar e a audiodescricao, deveria
ser uma regra, mas nem todas as agéncias pensam dessa forma, acreditam que
seriam um custo a mais nas campanhas, fazendo com que cada vez mais a

acessibilidade fique distante das pessoas portadoras de deficiéncia visual.

O custo de produgéo da AD para filmes publicitarios & praticamente
irrisério, e perto do investimento que as marcas tem com a produgdo
completa do filme, ndo chega a 0,5% do valor total na maioria dos
filmes. Creio que a falta de informagao dos publicitarios, dos
profigsionais de produgéo e também das empresas anunciantes seja
o grande entrave para que a acessibilidade em filmes publicitarios se
torne uma demanda a altura do publico (SANTANA apud NAVARRO,

2012, p. 38).

Esse tipo de pensamento acontece muitas vezes por falta de informagao no
qual s6 quem perde € a pessoa portadora de deficiéncia visual. Porém, ja existem
iniciativas de grandes empresas que estao se moldado aos deficientes, construindo
embalagens, medicamentos, garrafas com braile para facilitar a vida desse
segmento de consumidores, fazendo assim com que eles possam ter mais
acessibilidade.

Um dessas empresas é a Wimpy, da Africa do Sul, que juntamente com a
agéncia Metropolitan Republic Johannesburg criou varios hamburgers com textos
em braile, formados pelas sementes de sésamo do hambuger para as trés principais
instituicdes para cegos do seu pais. A experiéncia atingiu 800 pessoas portadoras
de deficiéncia visual. "Para pessoas que usam as maos como os seus olhos, esta
a primeira vez que podem fazer mais do que provar a sua comida"®, trecho que

aparece no video da propaganda. A Wimpy tem cardapios em braile em suas lojas e

* Disponivel em: <http:llwww.youtube.comMatch?v=5YAchEO—o-o#t=0>. Acesso em: 05 out. 2013.
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no sanduiche traz a seguinte frase: "Hambarguer com 100% de carne de vaca feito

para si".

Figura 1 — Impressora 3D

Iy
R

Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=xQx6YeoKVwU

Outra empresa que fez uma ag@o com pessoas portadoras de deficiéncia
visual foi a Yahoo! Ela langou uma impressora 3D para criangas portadoras de
deficiéncia visual e busca com essa impressora ajudar as criangas a buscarem
animais através da voz. O projeto tem como nome “‘Hands on Search” e foi
desenvolvido pela agéncia Hakuhodo Kettle. "Depois disso, pretendemos doar a
maquina para alguma organizacdo que a use. Estamos considerando qual
organizagdo € a melhor e decidiremos até outubro", afirma Kazuaki Hashida, diretor
criativo da agéncia®.

Pode-se analisar que existem varios meios de atingir as pessoas com
deficiéncia visual, para que elas possam através da acessibilidade e encontrar meios
proprios de consumo, comunicagéo e diversao.

O incentivo ao desenvolvimento de tecnologias assistivas promove a
valorizagdo da pessoa portadora de deficiéncia, facilitando sua inclusdo aos
processos produtivos, pela ampliagdo da comunicagao, mobilidade, aprendizado e
oportunidades de trabalho. (DAMASCENO, 2002).

“ Disponivel em: <http://olhardigital. uol.com.br/noticia/37932/37932>. Acesso em: 05 de outubro de
2013.
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Constata-se que ndo s6 o Brasil, mas o mundo esta na mesma corrente pela
acessibilidade, todos tem que fazer a sua parte seja as empresas com a contratagéo
de pessoas portadoras de deficiéncia visual ou na comunicacdo para todos sem

distingdes.
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4 ANALISE DE ENTREVISTAS REALIZADAS COM PESSOAS PORTADORAS
DE DEFICIENCIA VISUAL

Este capitulo analisa o corpus da presente pesquisa, o qual se constitui em

cinco entrevistas realizadas com portadores de deficiéncia visual, com 100% de

perca de visdo, membros do Instituto dos Cegos de Campina Grande — PB.

A transformacao de dados coletados, ainda no seu estado bruto, em
resultados de pesquisa envolve a utilizacdo de determinados
procedimentos para sistematizar, categorizar e tornar possivel sua
analise por parte do pesquisador. No caso especifico da analise de
comunicacdes, séo exigidos mecanismos apropriados para encontrar
em dados obtidos por meio de entrevistas, mensagens e documentos
em geral, informacgdes que ilustrem, expliquem ou ajudem a revelar
os fendmenos investigados. Entre esses mecanismos, inserem-se a
andlise de conteludo e a analise de discurso como propostas tedrico-
metodolégicas, com a pretensdo de ultrapassarem o status de
simples técnicas de andlise para comporem um campo do
conhecimento. (CAPELLE; MELLO; GONCALVES, 2000, p. 2)

A ferramenta utilizada foi & andlise de contetido onde as informagdes obtidas

foram descritas por pessoas portadoras de deficiéncia visual do Instituto e foi através

dela que pode-se ter uma melhor compreenséo do objeto de estudo

Atualmente as pessoas portadoras de deficiéncia visual t&m enfrentado varias

barreiras no que diz respeito ao trabalho, barreiras essas que sdo quebradas no

Instituto dos Cegos de Campina Grande, onde os professores e alguns setores do

instituto séo ocupados pelas pessoas portadoras de deficiéncia visual.

As dificuldades para consumir ndo se restringem aos problemas de
acesso para as PcD: até para consumir informagdo existem
barreiras. O processamento de informacgéo visual em campanhas de
propaganda e na internet, por exemplo, guarda limitagbes para
pessoas com baixa acuidade visual (FARIA; CARVALHO;
FERREIRA, 2010 p.78)

A experiéncia da entidade se relaciona com a lei 8.213/91 que determina a

inclusdo de pessoas com deficiéncia no mercado de trabalho, obrigando as

empresas com mais de 100 funcionarios a ter de 2% a 5% do quadro de funcionarios

formado por pessoas com deficiéncia. As empresas que ndo cumprem a lei estdo

sujeitas a multas que podem chegar a milhées por cada vaga.

A inclusdo social &€ o processo pelo qual a sociedade e o portador de
deficiéncia procuram adaptar-se mutuamente tendo em vista a
equiparacgio de oportunidades e consequentemente, uma sociedade
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para todos. A inclusdo (na escola, no trabalho, no lazer, nos servigos
de saude etc.) significa que a sociedade deve adaptar-se as
necessidades da pessoa com deficiéncia para que esta possa
desenvolver-se em todos os aspectos de sua vida (SASSAKI apud
SARRAF, 1997, p. 167-168).

Sobre ocupacédo, o entrevistado 01 diz: “eu trabalho, sou professora e
trabalho aqui na administragdo”. Ja os entrevistados 02, 03, e 04 nao dispdem de
um trabalho formal, sendo beneficiados pela Previdéncia Social. O que abre a
reflex&o sobre o acesso a recursos financeiros que os deficientes visuais tém a partir
da aposentadoria. O artigo 1° da Lei n® 8.742/93 da Lei Organica da Assisténcia
Social (LOAS) assegura a pessoa portadora de deficiéncia visual e ao idoso, que
comprovem nao ter meios de sustentag&o, um salario minimo.

Como se pode perceber pela definigdo apresentada, a autora
defende que a analise de contelido oscila entre os dois pélos que
envolvem a investigacdo cientifica: o rigor da objetividade e a
fecundidade da subjetividade, resultando na elaboragdo de
indicadores quantitativos efou qualitativos que devem levar o
pesquisador a uma segunda leitura da comunicagdo, baseado na

deducgédo, na inferéncia. (CAPELLE; MELO; GOLCALVES, 2011, p.
4).

O entrevistado 05 é concursado do Estado e do Municipio como professor de
histdria. Assim como existem muitos aposentados se pode observar que ha varias
pessoas com deficiéncia visual que conseguem trabalhar e obter sustento, além de
uma graduagéo, podendo assim ter seus meios e recursos como qualquer cidadao.

Direitos civis e regulamentacdes proporcionam subsidios para que as
organizagdes possam oferecer oportunidades iguais para pessoas
com deficiéncias. Mas as leis ndo podem determinar como as
pessoas se sentem. Atitudes de medo ou piedade se desenvolvem,
principalmente, porque ndés nao temos informagdes suficientes sobre
as deficiéncias ou contato suficiente com pessoas deficientes
(GARDNER; GROFF apud SARRAF, 1990, p. 7)

A inser¢do de pessoas com deficiéncia visual no mercado de trabalho &€ muito

dificil, mas com dedicacdo e ajuda, pode-se constar que varios deficientes

- conseguiram entrar no mercado de trabalho por meio de concurso, programas de
incentivo, ramos especificos ou por suas habilidades que poderao fazer o diferencial

na empresa.
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4.1 PRIORIDADES DE GASTOS

Como todas as pessoas, os deficientes tém necessidades que precisam ser
supridas com o consumo, € elas vao desde salde e nutricio até programas culturais
(RUDDELL; SHINEW apud RAFIA; CARVALHO; FERREIRA, 2006, p. 77).

Sabe-se que as pessoas portadoras de deficiéncia visual usufruem do
beneficio da Previdéncia Social e outros que tem o préprio sustento, mas como é
que utilizam o dinheiro? De acordo com o entrevistado 01 “eu gasto mais dinheiro
com comidas”. A partir dessa resposta consta-se que 0 paladar é o sentido mais
agucado, onde se prefere gastar o dinheiro com alimentos ao invés de roupas e
outros utensilios.

O entrevistado 02, gasta o dinheiro de maneira diferente do entrevistado 01,
comprando brincos, pulseiras, roupas € sandalias. Isso confirma as palavras de
Lopes (2009, p. 155) quando diz que para quée 0 consumo acontega, esses sujeitos
considerados ‘diferentes’, de alguma forma, devem estar incluidos na sociedade,
mesmo que se delimitem diversos niveis possiveis de participacao social.

O entrevistado 03 traz novamente o paladar quando afirma que gasta mais
dinheiro com alimentacdo. Para Prada (1999), as pessoas desenvolvem uma forte
conexdo com certos sabores. Talvez esse elo venha de recordagdes marcantes da
infancia. Aqui se constata que o paladar pode trazer sensacdes ou recordagbes ao
consumidor que vai depender também se os sabores estao ligados a sua cultura e
local, como destaca Solomon (2008).

O entrevistado 04 respondeu de uma forma bem diferente dos outros
entrevistados, quando foi perguntado com o que gasta mais dinheiro, ele respondeu:
“em farmacia como todo més eu [estou] indo, eu compro cosméticos, supermercado
eu gosto muito de comprar muita besteira e lanches”. O entrevistado 05 faz suas
compras por meio de telefone. Para tudo o que precisa, liga para o supermercado
que entrega os produtos em domicilio.

Constata-se até aqui que as pessoas portadoras de deficiéncia visual tém
uma experiéncia diferente com relagéo ao poder de compra. Em nenhum momento,
eles citaram aquisicdes grandes como, por exemplo, uma televisdo ou até moveis.
Acredita-se que & porque ndo se sintam capazes de realizar tais compras e
deleguem a pessoas sem deficiéncia visual a responsabilidade desse tipo de

compra, mesmo que o dinheiro seja deles.
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4.2 DIFICULDADES DE ESCOLHA DE UM BOM PRODUTO

Para a escolha de um produto ndo vale s6 que “vista’ bem ou que o
consumidor se sinta agradavel, é necessario principalmente, para as pessoas
portadoras de deficiéncia visual, a presenga de uma pessoa que seja de confianga
dela, a qual vai ajuda-las no processo de escolha de um bom produto. Pode-se
destacar aqui um dos sentidos usados pelo marketing sensorial que é o tato, pelo
qual as pessoas portadoras de deficiéncia visual tocam os produtos e, de acordo
com o que estéo tocando, gostam ou nao. No caso de uma escolha positiva, entra o
parceiro de compras que vai discorrer sobre o produto, apontando pontos negativos
e positivos.

O entrevistado 01 quando perguntado quais as dificuldades na hora da
compra falou: “é ter a garantia de que a gente ta comprando aquele produto que
satisfaz as nossas necessidades”. Pode-se constatar aqui que atualmente no
mercado faltam pessoas que sejam treinadas para dar mais acessibilidade aos
portadores de deficiéncia visual. Quando um individuo com deficiéncia adentra um
ambiente de varejo, seu desejo é ser visto como um consumidor, hdo como um
problema a ser resolvido e depois removido da loja (BAKER, HOLLAND &
KAUFMAN-SCARBOROUGH, apud FARIA, SIQUEIRA, CARVALHO, 2011, 2007,
pag.01). Esta afirmacéo reflete muito na realidade dos centros de grandes cidades
onde os vendedores passam a olhar o deficiente ndo como um consumidor, mas

como um problema.

Nem sempre o vendedor & um descritor fiel, nem sempre a internet,
por exemplo, traz a descricio fiel daquilo que a gente esta
comprando, a gente tem que estar sempre acompanhado por uma
pessoa que é de confianca nossa, pra que isso venha garantir uma
segurancga naquilo que a gente esta comprando (Entrevistado 01).

Pode-se observar com essa resposta a importancia do parceiro em todas as

horas e, principalmente, na realizacéo das compras

Gerentes e pessoal de contato, a seu turno, parecem ter dificuldades
em perceber PcD [Pessoa com Deficiéncia] como consumidores
potenciais, situagdo agravada pelo fato de que raramente ha
vendedores treinados em atender clientes deficientes (HOGG; &
WILSON, 2004; PORIA; REICHEL & BRANDT apud FARIA,
SIQUEIRA; CARVALHO, 2011, p. 3).
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O entrevistado 02, assim como o 01, afirmou que sempre faz as compras com
uma pessoa de sua confianga. A diferenga foi quando afirmou que ao ir a loja,
percebe o tecido, tamanho, cheiro e o parceiro descreve as cores e a qualidade do
produto. Pode-se avaliar o fator sensorial aqui que é relevante para o consumidor,
tanto que tem que primeiro tocar para depois saber da opinido do parceiro de
compras. O entrevistado 02 confirma que ao perguntar sobre as dificuldades na hora

da compra: “ha falta de auxilio nas lojas”.

Em consonéncia com Sassaki (2003), pode-se aferir como dificuldades
encontradas por PcD em ambientes de varejo e servigcos as barreiras
atitudinais, comunicacionais e arquitetonicas. As duas primeiras advém
das lacunas no treinamento do pessoal de contato, enquanto as
barreiras arquitetdnicas se fazem notar no atendimento aos cadeirantes
e demais portadores de deficiéncias motoras (HOGG & WILSON, 2004;
PORIA, REICHEL & BRANDT apud FARIA, SIQUEIRA, CARVALHO,
2011, p. 2).

O entrevistado 02 disse que os vendedores vendem o que eles querem, ndo o
que o consumidor gostou, “E como se nés ndo tivéssemos vontade propria”. Ja o
entrevistado 03 é casado e sua esposa & quem realiza suas compras. Para ele, sua
esposa tem bom gosto e ele gosta dos produtos que ela compra. Nota-se que,
muitas vezes, os deficientes se anulam e decidem até nao ir &s compras, o que se

torna uma dentre varias limitagées.

Cabe ressaltar que, no Brasil, as PcD encontram limitacdes até para
se locomover, o que em alguns casos impossibilita que essas
pessoas possam sair de suas casas e ir até os locais nos quais
desejam consumir produtos ou servigos (BURNETI; BAKER, 2001:
KAUFMAN apud DIAS; JORGE, 1995, p.16).

Constata-se que os grandes centros de nossas cidades ndo tem uma
acessibilidade abrangente onde todos sado tratados por iguais, desta forma pode-se
constatar que a pessoa com deficiéncia visual tem muito a percorrer para ter seus

direitos de acessibilidade.

4.3 PUBLICIDADES COM ACESSIBILDADE

Todos os entrevistados disseram que nao existe nenhum tipo de publicidade

regional com acessibilidade. O entrevistado 01 expressou sua indignacdo ao tema:
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“aqui em Campina ndo, n6és encontramos algumas coisas produzidas fora de

Campina”.
Atualmente, vivemos em tempos de neoliberalismo, uma época na
qual todos sdo considerados sujeitos livres e cabe ao Estado e a
sociedade oferecer condicdes para que os individuos produzam e
consumam, cabendo a eles terem ou ndo a capacidade de aproveitar
as chances que lhes sdo concedidas. Exemplos disso sdo os
programas sociais desenvolvidos pelo Estado brasileiro na ultima
década, como & o caso do Plano Nacional da Pessoa com
Deficiéncia, que visa fomentar o acesso a saude, educacgéo, cultura e

outras formas de inclusdo dos sujeitos com deficiéncia. (MIANES,
MULLER, 2011. p.7)

As pessoas portadoras de deficiéncia visual sé encontram acessibilidade em
produtos de “grandes” marcas como, por exemplo, do Grupo Péo de Agtcar, Shizen,
Natura, McDonalds e do Laboratério Aché.

A [empresa] Sadia adotou as inscricbes em braile, em 2000, por
sugestdo de um funcionario portador de deficiéncia visual. Hoje, o
alfabeto especial esta nas embalagens de 230 de seus produtos. O
Grupo Pao de Aclcar usa desde 2002 o braile em todos os 342 itens
de suas marcas proprias Goodlight e Extra. Os cosméticos da Shizen
e da Natura, o cardapio da rede de fast-food McDonald's e os
medicamentos do laboratério Aché também adotaram o sistema
criado em 1825, pelo professor francés Louis Braille - ele mesmo
deficiente visual (REVISTA EPOCA, novembro de 2009).

Percebe-se assim que varias marcas viram as pessoas com deficiéncia visual
como um publico consumidor e nao sé isso, como pessoas que pertencem a uma
sociedade que necessita respeitar a todos.

Porém, nota-se que a publicidade em braile ainda € pouco utilizada nas
cidades, por parte das empresas locais, com isso grande empresas se destacam ao
colocar um antincio ou produto com um alvo nas pessoas portadoras de deficiéncia
visual. O entrevistado 01 diz que ja foi influenciado por propagandas que se
utilizaram dos meios sensoriais. “Vou comprar determinado produto sé porque ele
estd em braile, isso j& aconteceu comigo”’. Constata-se que o uso de uma
publicidade bem elaborada pode atingir as pessoas portadoras de deficiéncia visual,
ao ponto de compra, ndo pelo que o produto oferece, mas pelo meio utilizado para a
publicidade.

A acessibilidade na internet era para ser uma 6tima ferramenta, mas todos os

entrevistados dizem sentir muita dificuldade na hora de acessar a web por falta de
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informacao por parte dos sites. O entrevistado 02 disse que “a maioria dos sites com
acessibilidades sdo governamentais ou bancos que dispdem da acessibilidade tanto
online como nos locais estabelecidos”.

A obtencao da acessibilidade digital requer a eliminagao de barreiras
de modo a garantir o acesso fisico e a disponibilidade de
comunicagdo; torna-se necessario que o software e o hardware
estejam integrados, com equipamentos e programas adequados, de
forma a ndo impedir o acesso de nenhum usuario ao contetido e
viabilizar a apresentacdo da informagdo em formatos alternativos
(SALES, 2003; MODELO, 2005 apud FERREIRA et al., 1997).

Ainda s@o necessarias varias adaptagdes para que as pessoas com
deficiéncia visual possam realmente ter acessibilidade e acesso a internet de forma
individual. Para a entrevistada 04 “é mais facil comprar em casa porque nao é

necessario sair evitando varios problemas apenas num telefonema”.

E nesse sentido que a acessibilidade tem sido de fundamental
importancia para incluir os sujeitos com deficiéncia visual na ordem
do consumo; ou seja, proporcionar os direitos a escolher frequentar
ou ndo um espago, consumir ou ndo um produto. Mas, ainda que
sejam incipientes na sociedade brasileira, as acdes de acessibilidade
comecam a colocar a disposicdo dos individuos determinadas
possibilidades que néo existiam outrora (MIANES; MULLER, 1997, p.
8)

O entrevistado 05 s6 tem acessibilidade a internet através do instituto com a
ajuda dos professores e diz que “ndo gosta de mexer no computador’. Percebe-se
gue as barreiras s&o quebradas no Instituto dos Cegos de Campina Grande onde la

eles entram mais em contato com a acessibilidade do que com o mundo a fora.

44 ACESSIBLIDADE A PUBLICIDADE NOS SHOPPING E CENTROS
COMERCIAIS

Atualmente é constante encontrar acessibilidade em shoppings e centros
comercais, até porque existe a lei que protege e obriga esses espacgos a terem
acessibilidade, mas nesses locais existe acessibilidade a publicidade?

Ao ser perguntado se vai com frequéncia a centros comercais e shoppings, 0
entrevistado 01 respondeu que sé frequenta esporadicamente, sé para alimentacao.

Algumas lojas de perfumes e lanchonetes trabalham o olfato, um dos sentidos




39

agugados nas pessoas portadoras de deficiéncia visual. Ja as lojas de roupas
trabalham o tato — ao se tocar as roupas, a audigdo com musicas atuais e o olfato
com perfumes. Tudo isso para fazer com que os consumidores, sem distingao, se
sintam bem e possam realizar compras. Mas os entrevistados 02, 03, 04 e 05, ndo
frequentam, pois ndo ha a atengéo que eles esperam. O entrevistado 02 diz que nao
gosta das escadas e nem do barulho que tem nos centros com pessoas gritando nos
microfones e nos shoppings porque tem muita gente passeando, ela prefere lugares

mais calmos onde possa ter uma nogéo de onde entrou e como voltar.

Em shopping centers, por exemplo, muitos obstaculos impedem que
PcD possam circular e comprar. Tais barreiras néo surgem somente
nas lojas; banheiros, por exemplo, podem apresentar problemas
graves de acessibilidade (GOULART apud FARIA; SILVA, 2011, p.
4).
Nota-se que ainda existe muito a se desenvolver nos grandes centros e
shoppings. O primeiro passo para a acessibilidade seria a capacitacdo dos
funcionarios, tanto na descrigao fiel dos produtos como na paciéncia, entendendo a

dificuldade de cada pessoa portadora de deficiéncia visual.

Algumas poucas iniciativas foram tomadas no Brasil com 0 intuito de
fornecer informacdes a respeito de servigos de lazer adaptados para
deficientes. Uma dessas acdes foi realizada pela EMBRATUR, que
criou um manual de acessibilidade [..], no qual se define
acessibilidade como possibilidade e condicéo de PcD utilizarem, com
seguranca e autonomia, edificagbes e equipamentos de interesse
turistico (FARIA; SILVA, 2011, p. 5).

As pessoas portadoras de deficiéncia visual s&o um publico de consumo
exponencial, mas percebe-se que as empresas ainda ndo conseguem valorizar esse
publico. E preciso entender e aprender que se vive em uma sociedade que deve
respeitar a todos, na qual igualdade também significa que a informagéo e a
publicidade devem chegar a todos para um entendimento e poder de compra

eficazes e sem distorgdes ou preconceitos.



40

CONSIDERACOES FINAIS

Podem-se constatar varias mudangas no cenario da publicidade brasileira
com relacéo a acessibilidade. Muito ja se conseguiu chegar para uma comunicagao
publicitaria que respeite a todos, mas ainda falta muito para chegar as exigéncias
das pessoas portadoras de deficiéncia visual. O tema € muito antigo, mas pouco
explorado. Existe uma espécie de esquecimento por parte das agéncias de
publicidades e da sociedade na busca por aprender mais sobre o deficiente visual e
suas dificuldades. Nas lojas dos centros comercais € shoppings faltam treinamentos
para os vendedores e gerentes, em virtude de uma melhor descrigdo dos produtos.
Atualmente se vive no “tempo” da inclusédo e as empresas estdo cada vez mais
compreendendo isso, mas as mudangas acontecem lentamente.

A melhor forma de compreender o mundo do deficiente visual & atraves de
pesquisas mais profundas, saber qual o grau de escolaridade, de onde vem sua
renda, qual a sua profisséo, para poder chegar em um grupo a ser atingido, ou seja,
um publico alvo em potencial e oferecer realmente produtos que fagam a diferenca
na vida deles.

Atualmente, ja existem leis que protegem as pessoas com deficiéncia visual
na busca de mais acessibilidade, mas ndo existe legislacdo que exija as
publicidades a terem mais acessibilidade. E preciso criar novas leis ou alterar as ja
existentes para que possam guardar esse direito de comunicacéo, no sentido de que
ndo haja dolo por parte de vendedores ou insatisfacdo das pessoas portadoras de
deficiéncia visual.

Faltam pesquisas especificas sobre o assunto, nas quais alguns autores até
refletem sobre acessibilidade na publicidade, mas ainda sdo muito superficiais.
Infelizmente ndo existe uma pesquisa objetiva sobre a publicidade e as pessoas com
deficiéncia visual.

Dessa forma existe muito que se estudar e se desenvolver para que todos os
deficientes possam ter acesso & comunicagdo como cidad&os que ja possuem
trabalho, pagam contas e séo contribuintes de impostos e previdéncia social. Fica a
indagacdo: Por que ndo ha no mercado mais acessibilidade a comunicagao
publicitaria? Portanto, como pesquisas futuras se pretende entrevistar empresarios e
publicitarios da Paraiba sobre o porqué de n&o investirem ainda na publicidade para

o publico deficiente visual.
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ANEXOS

ANEXO A
QUESTIONARIO PARA AS PESSOAS PORTADORAS DE DEFICIENCIA VISUAL

Entrevistado 01:
29 de novembro de 2013
Sexo: Feminino

Diego Renier:

- Vocé trabalha ou é aposentada? Se trabalhar qual é sua funcéo?

Entrevistado 01:

- Trabalho sou professora, e também trabalho aqui na administragdo da instituigao.

Diego Renier:

- Vai com frequéncia a farmécia, padarias, supermercados, shoppings ou centros
comercias?

Entrevistado 01:

- Nao é uma frequéncia diaria mais € uma razoavel frequéncia.

Diego Renier:

- Quais as dificuldades para a escolha de um bom produto?

Entrevistado 01:

- Nem sempre a pessoa consegue descrever direito o produto por isso é necessario
a ajuda de uma pessoa de confianca

Diego Renier:

- Com que vocé costuma gastar mais dinheiro?

Entrevistado 01:

- Com comida, pois roupa eu costumo comprar muito no mercado informal.
Geralmente alguém vai @ minha casa e eu compro la em casa mesmo, eu compro
em loja mais prefiro comprar no mercado informal mesmo.

Diego Renier:

- Vocé ja foi influenciado por alguma propaganda sensorial?

Entrevistado 01:

- Ja por exemplo eu ja fui ao supermercado e encontrei algo que era em braile e
pensei a vou comprar sO porque € em braile, sem duvida mais como é uma coisa
rara nao se encontra todo dia entdo quando se encontra isso nos estimula a
comprar sem duvidas.
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ANEXO B
QUESTIONARIO PARA AS PESSOAS PORTADORAS DE DEFICIENCIA VISUAL

Entrevistado 02:
29 de novembro de 2013
Sexo: Feminino

Diego Renier:

- Vocé trabalha ou é aposentado? Se trabalhar qual é sua funcéo?
Entrevistado 02:

- Eu recebo o beneficio e sou colaboradora do Instituto

Diego Renier:

- Vai com frequéncia a farmacia, padarias, supermercados, shoppings ou centros
comercias?

Entrevistado 02:

- N&o, vou pouco.

Diego Renier:

- Quais as dificuldades para a escolha de um bom produto?

Entrevistado 02:

- As vezes o vendedor quer passar um produto que ele acha que € bom, mas que na
verdade ele pode n3o ser e também eles nao sabem as vezes descrever direito o
produto

Diego Renier:

- Com que vocé costuma gastar mais dinheiro?
Entrevistado 02:

- Roupas e alimntacao

Diego Renier:

- Vocé ja foi influenciado por alguma propaganda sensorial?

Entrevistado 02:

- Nao porque, é minha esposa quem compra minhas roupas, porque eu ndo confio
muito na descrig&o do vendedor, que por muitas vezes quer passar um produto que
vai beneficiar ele e nao a mim.
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ANEXO C
QUESTIONARIO PARA AS PESSOAS PORTADORAS DE DEFICIENCIA VISUAL

Entrevistado 03:
29 de novembro de 2013
Sexo: Feminino

Diego Renier:

- Vocé trabalha ou é aposentada? Se trabalhar qual é sua fungéo?
Entrevistado 03:

- Eu tenho beneficio e tralho como colaboradora daqui

Diego Renier:

- Vai com frequéncia a farmacia, padarias, supermercados, shoppings ou centros
comercias?

Entrevistado 03:

- Sim, s6 ndo gosto de lugares com muita gente

Diego Renier:

- Quais as dificuldades para a escolha de um bom produto?

Entrevistado 03:

- E a minha deficiéncia, mas quem compra minhas roupas e acessoérios € minha irma

Diego Renier:

- Com que vocé costuma gastar mais dinheiro?
Entrevistado 03:

- Brinco, pulseira roupa maquiagem! Hahal

Diego Renier:

- Vocé ja foi influenciado por alguma propaganda sensorial?

Entrevistado 03:

- Ja, assim ndo que propaganda tivesse audiodescrissdo, a propaganda é a alma do
negocio.
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ANEXO D
QUESTIONARIO PARA AS PESSOAS PORTADORAS DE DEFICIENCIA VISUAL

Entrevistado 04:
29 de novembro de 2013
Sexo: Feminino

Diego Renier:

- Vocé trabalha ou é aposentada? Se trabalhar qual é sua fun¢éo?
Entrevistado 04:

- Recebo o beneficio e sou colaboradora do Instituto

Diego Renier:

- Vai com frequéncia a farmacia, padarias, supermercados, shoppings ou centros
comercias?

Entrevistado 04:

- Ndo gosto porque os vendedores nao sao descritores fieis do produto e as vezes

querem gue agente leve o que eles querem vender e também n&o gosto de lugar
com muito barulho.

Diego Renier:
- Quais as dificuldades para a escolha de um bom produto?
Entrevistado 04:

- Sao muitas vezes as pessoas que esta vendendo o produto e ndo sabem como
descrever uma roupa ou acessorio.

Diego Renier:

- Com que vocé costuma gastar mais dinheiro?
Entrevistado 04:

- Roupas e alimentacéao.

Diego Renier:
- Vocé ja foi influenciado por alguma propaganda sensorial?
Entrevistado 04:

- Ndo porque, s6 as propagandas que agente escuta mesmo na radio ou na
televisao.
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ANEXO E
QUESTIONARIO PARA AS PESSOAS PORTADORAS DE DEFICIENCIA VISUAL

Entrevistado 05:
29 de novembro de 2013
Sexo: Masculino

Diego Renier:
- Vocé trabalha ou € aposentada? Se trabalhar qual é sua fungéo?
Entrevistado 05:

- Trabalho, sou concursado do Estado e do Municipio como professor de histéria e
sou professor do Instituto

Diego Renier:

- Vai com frequéncia a farmacia, padarias, supermercados, shoppings ou centros
comercias?

Entrevistado 05:

- Fago todas as minhas compra pelo telefone, e minha irma faz roupas por isso ndo
preciso ir ao centro ou shoppings.

Diego Renier:
- Quais as dificuldades para a escolha de um bom produto?
Entrevistado 05:

- E a questdo da visdo ne que agente nao tem ai fica mais dificil, mas sempre vou
com minha irma ou mae.

Diego Renier:

- Com que vocé costuma gastar mais dinheiro?
Entrevistado 05:

- Roupas e alimentagdo.

Diego Renier:

- Vocé ja foi influenciado por alguma propaganda sensorial?
Entrevistado 05:

- N&o.



