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podia comprar nada, porque num tinha ningugna
ajudar... Porque a loja tava cheia de cliente. Ai e
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Resumo

Vivemos em uma sociedade de consumo, e compratitodise um ritual importante e
cotidiano da vida moderna. Desenvolver ambientes aferecam, de forma satisfatoria,
possibilidades de inclusdo a individuos que desejaencer um papel de consumidor € uma
das formas de promover bem-estar. Esta dissertagatva compreender como deficientes
visuais interpretam os elementos sensoriais emeatds de varejo de supermercados. O
estudo tem uma abordagem interpretativista, e aiag-se como uma pesquisa qualitativa
interpretativa basica de carater descritivo. Foraatizadas 16 entrevistas individuais, face a
face, semi-estruturadas com consumidores com éedéia visual que realizam compras, pelo
menos uma vez ao més, em supermercados. Os inmbvahessados em trés instituicbes de
apoio a pessoas cegas, na cidade do Recife-Peroantbsi dados coletados foram analisados
de acordo com a técnica da analise de discursoesd#tados mostram que as pessoas com
deficiéncia visual interpretam os elementos seasodo supermercado como facilitadores da
interacdo consumidor-ambiente, podendo minimizaamwuar barreiras ambientais. H4 uma
apropriacéo e resignificacdo funcional de elemes¢osoriais. A vulnerabilidade desse grupo
de consumidores é reforcada pela ndo disponib#iddd alguns elementos sensorios
especificos e cruciais para essas pessoas, ComoakeRos pisos e escritas em Braille ou em
altorrelevo ou estimulos sonoros. Sdo apresenfadg®sicoes transformativas para que o

ambiente de supermercado possa se tornar maisaatbegara esses consumidores.

Palavras-chave: Elementos Sensoriais. Atmosfetaj@e Supermercado. Consumidores com

Deficiéncia Visual. Pesquisa Transformativa do QGomslor.



Abstract

We live in a consumer society, and purchase caomssitan important everyday ritual in
modern lifeTo develop environments that provide satisfactory gmkises of inclusion for
individuals who wish to play the role of consumersone way to promote wellnegsis
study aims to understand how visually impaired comey's interpret the sensory elements in
retail supermarket3.he research has an interpretive approach, andasacterized as a
gualitative interpretative research and descripstidy. In the data collection phase, were
conducted 16 individual, face to face, semi-streduinterviews with consumers visually
impaired who perform purchases at least once almonsupermarkets. The individuals were
accessed in three institutions to support blindppeea the city of Recife, Pernambuco. The
collected data were analyzed according to the tqaknof discourse analysis. The results
show that people with visual impairments interphet sensory elements of the supermarket as
facilitators of the interaction between consumet #re environment, which can minimize or
negate environmental barriefhere is an appropriation and functional reframufgthe
sensory element$he vulnerability of this group of consumers is amted by the non-
availability of some specific and critical sensalgments for these people as textures on
floors and written in Braille or audio stimuli. Weepresented transformative propositions to
the environment supermarket become more suitabliése specific consumers.

Keywords: Sensory Elements. Store Atmosphere. $wgr&et. Consumers with Visual
Impairment. Transformative Consumer Research.
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1 Introducao

Neste primeiro capitulo encontram-se a contextagdia do tema, definindo o escopo
do estudo; o problema e a pergunta de pesquisa,cbem as perguntas norteadoras e a
justificativa. Os capitulos seguintes mostram eregicial tedrico, a metodologia, a analise

dos dados e as conclusoes.

1.1 Apresentacao do problema de pesquisa

Na década de 50, Martineau (1954) ja discutia aofthpcia de elementos como
leiaute, aspectos arquitetdnicos, cores e simbutryjedores, entre outros, para garantir a
escolha, pelos consumidores, de uma loja em dettarde outra no artigélhe Personality
of Retail Store” Ao longo da década de 60, segundo Turley e Malfinf2000), foram
realizadas diversas pesquisas manipulando eleméatasibiente, mas é em 1973 que Phillip
Kotler propde o termo “atmosfera de varejo”.

No ambito do varejo, a atmosfera é um fator present toda situagdo de compra, e €
desenvolvida de forma consciente para criar umaagam competitiva (KOTLER, 1973).
Trata-se de um conjunto de elementos que, trabaghdel forma planejada, podem influenciar
as reacoes afetivas, cognitivas ou fisicas dovithalbs, sejam eles clientes ou funcionarios
(KOTLER, 1973; DONOVAN et al, 1982; BITNER, 1992CHBROOK; GARDNER, 1993;
BABIN, 2000; TURLEY; CHEBAT, 2002).

Uma vez que a atmosfera é apreendida por meioethigigs, os estimulos sensoriais
trabalhados na criacdo de ambientes estédo ligadapasicdo de elementos como luz, cor,
odor, texturas e sabores, ou seja, estdo conddmenaos receptores sensoriais: Visao,
audicao, olfato, paladar e tato (SOLOMON, 2011).

Nas ultimas décadas, diferentes autores pesquisaramfluencia de elementos
especificos da atmosfera de loja no comportamemtmdsumidor, como o uso de cores e luz
(CROWLEY, 1993; SUMMERS; HEBERT, 2001; BABIN et 2003), musica (BRUNER I,
1990; KELLARIS; RICE, 1993; HERRINGTON; CAPELLA, 928; VACCARO et al, 2009),
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aromas (CHEBAT,; MICHON, 2003; COSTA; FARIAS, 2009¢xturas (BITNER, 1992;
GROHMANN; SPANGENBERG; SPROTT, 2007) e sabores (E&A KARRER; VEECK,
2005). Alguns estudos foram realizados em conterfgsecificos de varejo, como por
exemplo, restaurantes (MILLIMAN, 1982; SALAZAR; FARS, 2006), supermercados
(MILLIMAN, 1982) e shopping centers(WAKEFIELD; BAKER, 1998; MICHON;
CHEBAT; TURLEY, 2005). No entanto, questiona-seaspessoa com deficiéncia visual

vivencia e interpreta esses elementos da mesma fgusas demais pessoas.

Embora existam jornais académicos comBhemical Sensesledicado ao olfato e o
paladar— os sentidos quimicos—, 0 interesse por esses sentidos ainda é timido se
comparado ao despertado pelo sentido da visdo (BOBARIAS, 2009). O predominio da
visdo, na cultura ocidental moderna, reside emcaspdistorico-culturais como o surgimento
da imprensa e a invencao de instrumentos que paliegacam esse sentido, por exemplo, o
microscopio e o telescopio (CORBETT, 2006). Parav&@ho e Motta (2002) os
consumidores estdo sempre engajados em processoyatessmoe exibicionismo por meio
de acbes como olhar, observar e notar pessoaste®lipara esses autores, “a visdo € um dos
captadores sensorios mais cruciais” (p. 59), pomremeio dos olhos que séo captados
importantes signos e estimulos ambientais. De acootn os referidos autores, a luz, ou
iluminacdo ambiental, € o estimulo que mais praohssibilidades cognitivas, emocionais,

funcionais e simbolicas dos cenarios de servicos.

Nesse ponto, cabe salientar que partir do pressupesque todos os consumidores
apresentam os cinco sentidos em pleno funcionameotte ser equivocado. No mundo,
segundo a Organizagdo Mundial da Saude (OMS) 2850es de pessoas sdo deficientes
visuais, sendo que 39 milhdes séo cegas e cerb@%edos deficientes visuais, vivem em
paises em desenvolvimento (OMS, 2011). Somadmaussa em cada trés pessoas com mais
de 65 anos de idade tende a desenvolver doencasreguezem a habilidade visual,
necessitando assim dos outros sentidos para iiteag o ambiente (BAKER; STEPHENS,;
HILL, 2001).

No intuito de incluir as Pessoas com DeficiéncieD$®) no mercado de trabalho, bem
como estabelecer normas para garantir direitoss,cisociais e politicos, assegurando
acessibilidade, a legislacdo brasileira trata dasg@ectos gerais, como a Lei n° 10.098/00 que
estabelece normas gerais e critérios basicos paramaocdo da acessibilidade e a Lei de
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Cotas (Lei n® 8.213/91) que determina a reservpatie das vagas de empregos para PcDs,
até questbes mais especificas, a exemplo da LEL.A26/05 que dispde sobre o direito do
portador de deficiéncia visual de ingressar e peete&r em ambientes de uso coletivo
acompanhado de cédo-guia (PLANALTO, 2011).

Além de respeitar os aspectos legais da acessithjdo varejo deve buscar
compreender quais as necessidades e desejos dasmigdores com deficiéncia. Recentes
pesquisas comecam a estudar as PcDs visando entespkxtos do comportamento de
consumo desse publico, considerando diversos dostex diferentes tipos de deficiéncia,
objetivando contribuir para que essas pessoas aweq@enamente o papel social de
consumidor (MUELLER, 1990; KAUFMAN-SCARBOROUGH, 199 BAKER;
STEPHENS; HILL, 2001; BAKER; HOLLAND; KAUFMAN-SCARBROUGH, 2007
FARIA; FERREIRA; CARVALHO, 2010; FARIA; VERGARA; CRVALHO, 2011; SHI;
COLE; CHANCELLOR, 2012).

Comprar constitui-se um ritual importante e cotidiada vida moderna (BAKER,
2006). Mick (2006, p. 1) assume que atualmente Viver e consumir sdo mais
complexamente interdependentes do que em qualgtrar &oca da histéria humana”, e que
muitos sofrimentos e estresses sdo causados pejpodamento de consumo ou poderiam

ser amenizados com novos comportamentos.

Em discussbes nos encontros Aasociation for Consumer Resear(ACR), a
possibilidade de viabilizar pesquisas que focasserhem-estar dos consumidores
observando desde aspectos como o consumo de éldonfjas, violéncia em filmes e jogos e
publicos desfavorecidos, fora dos interesses mel@gidos, com os deficientes fisices,
gerou a expressalransformative Consumer ReseafdiCR) — Pesquisa Tranformativa do
Consumidor que, segundo Mick (2006), representamero passo para que a pesquisa do
consumidor seja desenvolvida para o beneficio e-dsar do ser humano (MICK, 2006;
MERTENS, 2010; ACR, 2012).

Considerando que vivemos em uma sociedade de consuque o desenvolvimento
de ambientes que oferecam, de forma satisfat@ssilpilidades de incluséo a individuos que
desejam exercer um papel social € uma das formasameover bem-estar. Esta pesquisa
situa-se na perspectiva TCR, pois objetiva estadaro deficientes visuais interpretam suas
experiéncias de consumo em ambientes de varejaifisps. No caso do presente estudo, 0
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ambiente de varejo escolhido é o de supermercamosgy um importante grupo entre as
empresas varejistas e por desempenhar um papeemdal no cotidiano de uma sociedade
cada vez mais urbana e na distribuicdo de diveipos de produtos, em especial os de
género alimenticio (CAPRARIO, 2006).

Em termos de acessibilidade em ambientes, pubtinogrivados, existem trés tipos
bésicos de barreiras: atitudinais, comunicacioraiseferentes ao pessoal de contatoe
arquitetbnicas, que estdo ligadas ao desenho doemimbfisico e os elementos que o
compdem (SASSAKI, 2003). O entendimento de comoebiciente visual interpreta o
ambiente e interage com ele € fundamental paraarmud minimizar essas barreiras
(REICHEL; BRANDT, 2011;SHI; COLE; CHANCELLOR, 2012). A PcD visual tende a
ter sentidos como audicdo e tato mais agucadassoeé fundamental na interacdo com o

ambiente e processos de comunicacao (DIAS; PEREXZB@S).

Com relacdo aos sentidos, Bitner (1992, p. 66inafique, “geralmente, as condi¢des
do ambiente afetam os cinco sentidos. Entretardo,vpzes essas dimensdes podem ser
totalmente imperceptiveis (gases, produtos quimeosons de baixa frequéncia)”. Os
comerciantes assumem que 0s consumidores usardm digo de informacdo visual no
ambiente de compras, como: olhar o pre¢o, obsareambinacéo de duas pecas de roupa ou
fazer sinal para um garcom que passa (BAKER, 206G VALHO; MOTTA, 2009). Ainda,
os estimulos sensorios atuam de forma sinérgidelistica— e ndo de forma isolada, e um
estimulo pode influenciar na atuacdo do outro, empuocesso conhecido como sinestesia.
(MEHRABIAN; RUSSEL, 1974; BITNER, 1992; BABIN et.aR003; SOLOMON, 2011).

Os canais sensoriais, sendo responsaveis por acsssstimulos do ambiente que
foram pensados para criar uma experiéncia de canswsdo cruciais na influencia de
respostas hedonicas e emocionais (HOLBROOK; HIRSMAMN, 1982). Dessa forma,
considerando que a oferta de experiéncias contenfente com o “correto” funcionamento
dos canais sensoriais, 0 que acontece quando uwidinal ndo dispde de um desses canais?
Serd que os elementos sensoriais sdo interpre@deamaneira diferente? Algum canal

sensorial se sobressairia em algumas situacoesi BsgE?

Em uma pesquisa realizada com diversos tipos deietges, inclusive visuais,

Reichel e Brandt (2011) apontam que embora octites se reconhegcam como diferentes
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da populagdo comum, eles esperam receber uma @xgaride “pessoa normal”’. Também
como proposto por Kotler (1973) os elementos ctuistos da atmosfera de varejo devem ser
utilizados de uma forma planejada para influenciasomportamento dos consumidores e
diferenciar-se da concorréncia. Nao ha uma indecagdlicita que o ambiente deva levar ao
bem estar, a inclusdo do individuo e que a compradm compra seriam comportamentos
secundarios. A postura aqui adotada e a de inaestgmo o consumidor com deficiéncia
visual se sente e interpreta sua experiéncia nejovaxom base nos elementos sensoriais
constitutivos da atmosfera de loja de supermercadogjue pode ser feito para que ele tenha

percepcéao de inclusao e nao limitacdes.

Diante do exposto busca-se resposta para a seguoiikematicaComo deficientes

visuais interpretam os elementos sensoriais em aneites de varejo de supermercado?
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1.2 Perguntas de pesquisa

Esta dissertacdo adota uma perspectiva de invedtiggualitativa, considerando a
natureza do problema anteriormente apresentadeseDe®do, a utilizacdo de questbes de
pesquisa, em substituicdo aos objetivos, é maiseteecom a abordagem qualitativa (FLICK,
2009; CRESWELL, 2010). As perguntas de pesquisadéie verificarcomo as pessoas com
deficiéncia visual interpretam os elementos seasoem ambientes de varejo planejados para
pessoas sem deficiéncias. Assim, 0 estudo apresemiaquestdo central, elaborada para
direcionar a pesquisa e questdfes complementaresitsgs, que auxiliardo na construcéo
das andlises e busca por respostas a questad.centra

Considerando a problematica desta dissertacdo,saapgegla anteriormente, as

seguintes questdes foram colocadas com o intuitdcd@car repostas para a pergunta central:

a) Como o deficiente visual se utiliza dos elementssariais para realizar compras em
supermercados?

b) Quais elementos sensoriais do ambiente de supexdeerse destacam para o
consumidor com deficiéncia visual?

c) Como os elementos sensoriais podem ser traballpeaasa criacdo de um ambiente
adequado para a pessoa com deficiéncia visual?

d) Como o deficiente visual se percebe no ambiensaidermercado?

e) O que significa, para a pessoa com deficiénciaaljiquoder fazer compra em um

supermercado?

No proximo tépico, é apresentada a justificativaedmdo proposto.
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1.3 Justificativa da Pesquisa

Os estudos sobre consumidores considerados “vukistaou “desfavorecidos”
tiveram seu inicio em 1975 com a publicaddwe Disadvantaged Consumde Alan R.
Andreasen e, desde entdao, vem sendo realizadagiggessgom extratos spcoais considerados
desse grupo de consumidores, como mulheres, csiaegtrangeiros e populacbes pobres
(BAKER; STEPHENS; HILL, 2001).

No que se refere aos consumidores com deficié@mndrich e Ramsey (2011)
afirmam que sdo um segmento de compra importacael@ vez mais poderoso. Em um setor
especifico, o de turismo, Shi et al. (2012) considpie o numero de estudos desenvolvidos
na ultima década destaca o potencial das PcDs segmento de mercado. Pesquisadores
apontam para a necessidade de conducéo de estadlEsacos com deficientes visuais em
espacos de consumo, como varejo e servigos divgraos auxiliar na operacionalizacao da
acessibilidade (BAKER; STEPHENS; HILL, 2002; AMAR® al. 2008; SHI et al., 2012),
bem como entender como esse tipo especifico deogmesom deficiéncia constroi suas

identidades, individuais e coletivas, por meio dosuimo (BAKER, 2006).

No mundo existem 285 milhGes de pessoas considedsfi@ientes visuais, sendo que
39 milhdes sédo cegas (OMS, 2011). No Brasil, 23@#0populacdo tém algum tipo de
deficiéncia, sendo que 17,7 milhdes de brasilemas,7% da populacéo, declararam possuir
pelo menos uma deficiéncia “severa”. A deficiéndgual severa foi a que apresentou maior
incidéncia na populacéo brasileira: 3,5% declargpassuir grande dificuldade ou nenhuma
capacidade de enxergar (IBGE, 2011).

De acordo com a Organizacdo Mundial da Saude (OM®@)s de um bilhdo de
pessoas com deficiéncia encontram barreiras suisigaiariamente. A OMS entende que a
deficiéncia é uma questao de direitos humanos engoesta apenas no corpo, mas também,
no ambiente social. A deficiéncia deve ser vistaca interacdo entre as peculiares corporais

de uma pessoa e as caracteristicas da sociedagleivacste individuo (OMS, 2011).

E importante abordar a deficiéncia como socialmentestruida, e ndo portada pelo
individuo. Ela é vivenciada em ambientes socidisctiidos nesse universo, os ambientes de
consumo (COX-WHITE; BOXALL, 2010; FARIA; VERGARA; BRVALHO, 2011). Stone



23

e Priestley (1996), consideram que a deficiénaigesa partir de interagcdes entre ambientes e
atitudes deficientes, que séo socialmente conssuido mesmo sentido, Faria, Vegara e
Carvalho (2011, p. 12) afirmam que a deficiéncavenciada “... em um contexto social,

cultural e econbmico especifico, o qual ndo podedesprezado pelo pesquisador, ndo

importa a qual linhagem epistemoldgica pertenca”.

Com relagédo ao ato de consumir ou frequentar ar@siete consumo, Baker (2006, p.

47), afirma:

(...) é parte do motivo essencial para estar nodma@ontemporaneo, e quando alguns
consumidores percebem que ndo séo aceitos e espevadrvicescap@ responsavel
pela segmentacdo entre varios grupos sociais definpela capacidade fisica, raca,
idade, e de género, muitas vezes. Este tipo deesdggdio falha em reconhecer a
capacidade e a vontade de muitos consumidores quiriage consumir no ambiente
de varejo. O resultado desta segmentacgéo, intealadnndo, € uma repressao e uma
desvalorizacdo das identidades de determinadosogrue pessoas, uma das
consequéncias negativas da comercializacéo.

O estudo tem a sua relevancia justificada, em amastancia, por aprofundar a
compreensao acerca dos momentos de consumo de upo dge consumidores pouco
estudado: os deficientes visuais. Reunindo matggiaiico-empirico que podera embasar
estudos futuros, bem como reduzir a escassez dplipas que tratem as PcDs como
consumidores. Os deficientes visuais sdo despgiad®s, ainda que considerando as
pesquisas académicas voltadas para os consumidonesdeficiéncia (SASSAKI, 2003;
AMARO et al., 2008; FARIA; VERGARA; CARVALHO, 2011)

No tangente as pesquisas realizadas com relacdcelan®entos sensoriais, que
compdem a atmosfera de ambientes de consumo,&iatertagdo com os consumidores, sdo
mais comuns os estudos que se utilizam de métamkBvjstas, onde 0os mais comuns sao
experimento esurvey (AGUIAR, 2011) Ainda de acordo com o autor, irtiges o fenémeno
sob perspectivas e métodos distintos dos utilizpgdsmainstream pode elucidar nuances
acerca da atmosfera de loja e os efeitos dos skwsemos e dimensdes sobre o

comportamento dos consumidores.

Ainda sobre os estimulos sensoriais, diversos estagpontam para a sua atuacao
sinérgica, de forma que as reacfes sensorias dembiente ndo agem de maneira isolada

sobre os consumidores. Existem também achadosdeoasdo os efeitos da sinestesia, onde
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um estimulo influenciaria na percep¢éo do outrmy@@or exemplo, a iluminacgéo influenciar
na percepcao das cores, e estas por sua vezniilu@o cheiro (MEHRABIAN; RUSSEL,
1974; BITNER, 1992; BABIN et al., 2003; SOLOMON,220.

Neste ponto, cabe salientar que o estudo mostneleyante ao buscar uma
perspectiva interpretativista com uma metodologaesquisa qualitativa, portanto, distintas
das usadas pela corrente principal. Acredita-seagemcolha epistemoldgica e metodolégica,
possa ampliar o entendimento sobre os estimulososes e a sua relacdo com as
experiéncias de consumo. Aliado a isso, o estudacdah experiéncias de consumidores que
ndo apresentam um importante canal sensorio: a.visssa particularidade do estudo pode
elucidar discussfes, bem como ampliar bases teénigoricas acerca da atuagao sinérgica e

influéncia dos elementos sensoriais no comportasrdatconsumo.

Portanto, o estudo se justifica nos ambitos soeiacadémico. Socialmente, ao
abordar a perspectiva TCR e o consumidor com éefita visual. Academicamente, ao
apresentar uma proposta epistemoldgica e metodalddistinta das praticadas pelo

mainstreamnos estudos acerca de elementos sensoriais gsktwem o ambiente de varejo.

Na sessao a seguir, apresenta-se a estruturaseaagsio.
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1.4 Estrutura da dissertacao

Esta dissertacao esta estruturada em cinco aagitul

Neste primeiro capitulo, a introducédo, apreseetasproblematica da pesquisa, a
pergunta central e as perguntas norteadoras ddoesta justificativa para a realizacao do
mesmo.

No segundo capitulo, apresenta-se a revisdoetatiira, que aborda conceitos acerca
do ambiente de varejo, dos elementos sensoriaic@uiituem os ambientes de varejo, o
ambiente de supermercado, a vulnerabilidade do ucmdsr, 0os consumidores com
deficiéncia, e de forma mais especifica, os condores com deficiéncia visual e, por fim,
expde-se uma sessao sobre a pesquisa transform@tbcensumidor.

O terceiro capitulo versa acerca das estratéegiasoedimentos metodolégicos. Nesta
parte sdo expostas a postura epistemoldgica derneesstudo, a natureza dessa pesquisa e as
decisdes adotadas para a realizacdo da coletaamadlise de dados. Discute-se ainda os
critérios de validade e confiabilidade desta pesqui

No quarto capitulo sédo apresentadas as analisetados e as devidas discussdes com
base na literatura apresentada no segundo capitulo.

E finalmente, no quinto e Ultimo capitulo, apreaemse as conclusdes, bem como as
limitagcbes do estudo e as sugestbes para estutlmesfigue visem ampliar a compreensao
acerca do tema.

No préximo capitulo, serd apresentado o referetexaico.
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2 Referencial Teodrico

Neste capitulo é apresentado o referencial tedEsta secdo esta divida em cinco
partes onde serdo abordados os seguintes temagngntie varejo, 0s elementos sensoriais
do ambiente de varejo, vulnerabilidade do consumidonsumidores com deficiéncia e

pesquisa transformativa do consumidor.

2.1 Ambiente de Varejo

“O homem moderno passa seu tempo em ambienteglds € argamassa, muitas
vezes marcados por multiddes, ar poluido e baratimstante” (KOTLER, 1973 p. 49). As
casas, ruas, lojas, enfim, os ambientes, forandasigpara que possamos ser protegidos das
ameacas naturais, assim, todos nos vivemos em ri@diartificialmente projetados. NOs

vivemos, trabalhamos e nos divertimos em ambiamiados, artificiais (KOTLER, 1973).

De acordo com o autor, esses ambientes tém unasfai®, que € uma “linguagem
silenciosa” que € captada de maneira sensorialj@o cores, ruidos, odores, texturas e
gostos. H& ainda, uma importante distincdo entagnesfera criada, que foi desenvolvida
pelodesigner e aquela efetivamente percebida pelo consumidor.

Ainda segundo Kotler (1973), em macroambienteal@ecompeticdo, uma atmosfera
percebida como diferenciada, pode se tornar umtagem competitiva. Na Figura 1 (2), é

ilustrada a influéncia da atmosfera no comportamdatconsumo.

Figura 1 (2) — Modelo de Kotler

(1) (2) 3) (4)
. Percepcdo do Efeito das qualidades . Impacto~da
Qualidade comprador a . . informacéo e
: . sensoriais percebidas .

sensorialdo | — respeitodas | —» na informacio e | — estado afetivo

espaco ao redor qualidades estado afetﬁ/o do modificado na
do objeto. sensoriais do comprador probabilidade de

ambiente. P ' compra.

Fonte: Kotler (1973, p. 54)
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Essa influencia no comportamento de compra pode@cem, pelo menos, de trés
maneiras: (1) gerando atencéo, utilizando must@®s e outros elementos para se destacar
entre os outros estabelecimentos; (2) gerando mensacomunicando qual o publico-alvo
pretendido, qual o posicionamento da loja; e (Fam@o afeto, os elementos da atmosfera
podem ser trabalhados para despertar reacdesarssgere influenciaram na probabilidade de

compra.

A loja de varejo é um pacote de pistas, mensagsngeastdes que se comunicam com
os clientes. Uma dimenséo sutil do comportamentwodepra estd no espagco em si. O espacgo
comercial que circunda a loja de varejo nunca éroe(MARKIN; LILLIN; NARAYANA,
1976). Para estes autores, a loja de varejo n#atareente um paralelo da Caixa de Skinner,

mas ela cria estados de espirito, gera inten¢cgesadmente afeta as reagées do consumidor.

Os elementos, ou fatores ambientais, podem impactamsumidor, desencadeando
diversos tipos de respostas (BAKER, 2001; BITNER92). Reconhecendo o impacto
significativo do ambiente de loja no comportametdaonsumidor, os varejistas alocam uma
consideravel quantia de recursos no desenvolvimdmtom projeto de loja (KALTCHEVA,
WEITZ, 2006).

O comportamento humano — incluidos comportamergoscpra e consumo — é tao
complexo e dinamico, logo, os criadores de ambsetié¥em ser mais sensiveis aos aspectos
comportamentais, ndo considerando apenas aspemto$neicos ou de engenharia. Uma
andlise comportamental consiste em entender asgéntias que definem interacées com o
ambiente e com os outros. Essa andlise englobassibpimlade de reorganizagcées ou
(re)desenhos do ambiente. De acordo com o autoespsnsaveis pela criacdo de espacos de
varejo devem pensar de forma flexivel. Em uma eraathsumo dinamico, raramente deve-se
pensar um espaco para uma Unica funcdo ou um nufiverale ocupantes (MARKIN;
LILLIN; NARAYANA, 1976).

N&o ha modelo ideal de ambiente de loja a ser degui copiado pelos gestores de
um ambiente de varejo ou servi¢o. As decisfes smbromponentes da atmosfera séo parte
de um conjunto maior de resultados que estdo ogladdbs com a estratégia de marketing e
por este motivo ndo deve ser feito de maneiranmbre intuitiva (CHEBAT; DUBE, 2000)
ou relegada a discussfes secundarias, como resultadscolhas feitas por arquitetos e
decoradores (TURLEY; CHEBAT, 2002).
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Bitner (1992) foi a primeira autora a reconhecex guambiente fisico de um servigo
pode impactar nas atitudes e comportamentos dasicodores e dos provedores do servigos,
o pessoal de linha de frente. Para a autora, alésnefeitos sobre os comportamentos
individuais, oservicescapé@nfluencia as interacfes sociais entre clienteseionarios, mais
diretamente nos servicos interpessoais. Os ambiafgéam a natureza da interagcédo social em
termos de duracédo desta e dos eventos.

Como o ambiente de encontro de servico sdo ambientencionais (isto é, elas
existem para atender as necessidades especifeasmgumidores, muitas vezes por meio da
conclusdo bem sucedida de acdes dos funcionaoidsipute e funcionalidade dos ambientes
fisicos sdo importantes. O leiaute refere-se amdsrem que 0 equipamento, maquinaria, e
mobilidrio estdo dispostas, bem como o tamanhtoea destes itens, e as relagcbes espaciais
entre eles. Funcionalidade refere-se a capacidade ndesmos itens para facilitar o

desempenho e o cumprimento dos objetivos (BITNER2L

O servicescape comunica aos clientes se eles penteou ndo ao ambiente. Os sinais
podem ser usados para segmentar 0os consumidairas-ls, mas sera a sua experiéncia real
dentro da loja que determina se eles querem vadtar €, a segmentacao ajuda na aquisicao
de clientes, mas néo ajuda na sua retencdo. Ranaaséido como cliente, os consumidores
precisam perceber que os varejistas reconhecaemicidade, por meio de caracteristicas que
sdo importantes no seu processo de auto-definigondo pode ser uma das caracteristicas
que sao mais facilmente perceptiveis, como umaiéetia visual, por exemplo (BAKER,
2006).

As condicbes ambientais incluem caracteristicasadibiente como temperatura,
iluminacgéo, ruido, cheiro e musica. Como regra lga® condicdes ambientais afetam os
cinco sentidos. No entanto, as vezes essas dinepsdiem ser totalmente imperceptiveis
(gases, produtos quimicos, infra-som), mas queaaass$im, podem ter efeitos profundos
sobre os trabalhadores que passam longas horashiende (BITNER, 1992).

A servicescapecompreende nao apenas 0s estimulos objetivos, undeess e
controlaveis administrativamente, mas também egbtBnsubjetivos, imensuraveis, e muitas
vezes incontrolaveis em termos gerenciais. Essesidgs também podem ser sociais,
simbdlicos e naturais, capazes de influenciar esadé aproximacao/afastamento, bem como

comportamentos de interagdo social. Além dissoreapostas dos clientes aos estimulos
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sociais, simbalicos e naturais sdo muitas vezesndutores de lagos entre pessoas e lugares
(ROSENBAUM; MASSIAH, 2011).

O desenvolvimento de uma atmosfera positiva leweelores atitudes do empregado
no ambiente de servico. O animo do provedor doigerage como um moderador do
relacionamento que se estabelece entre as castcteyidoservicescapes as atitudes e
comportamentos individuais do consumidor. Contugksa premissa sO € verdadeira nos
casos negativos, quando o funcionario apresentdnimo desagradavel. E possivel que as
expectativas do consumidor sejam elevadas devigesenca de um determinado elemento
do ambiente, mas quando confrontada com algumadatihegativa do provedor, a
expectativa com relacdo ao servico recebido sefpm@®ANTOUVAKIS, 2010; FOWLER,;
BRIDGES, 2012). Os autores Orth, Heinrich e Malkew{2012) defendem que ha uma
perspectiva holistica onde tanto a ‘'aparéncia'‘raitatura interior) quanto o ‘conteudo’
(desenvolvido com a aparéncia) sdao fundamentaia p#tuenciar comportamentos e

impressdes dos frequentadores de um ambiente dg&sm

Rosenbaum e Massiah (2011) estruturaram um esogeenarganiza mais de 25 anos
de pesquisa sobrgervicescapaum quadro coerente, com quatro dimensdes amisiceta
que tem implicacdes interdisciplinares. Como pateobservado na Figura 2 (2), o esquema
aborda osEstimulos Ambientais considerando as condicbes ambientais, o espago, a
sinalizagdo, assim como os funcionarios, outrentéis e densidade social, além de aspectos
étnicos e de identificacdo cliente-ambiente. Taoekses estimulos presentes no ambiente sao
compilados em quatr®imensfes Ambientais quais sejam: aimensao fisicaonde séo
alocados os elementos relacionados as condicOdsrgaib (temperatura, sons, cheiros etc.),
as definicbes de leiaute e os sinais, simboloteéatrs do ambiente;dimenséo socialonde
sao alocadas as relagcfes sociais que se estabelecambiente e as reacdes que a presenca
de pessoas no ambiente podem acarre@imansao socio-simbolicgue trata dos sinais ou
artefatos que possam carregar significados ou quesenca possa imprimir algum sentido
para 0 ambiente; e dimensao naturalque trata das relacdes que podem ocorrer entre o
individuo e o ambiente, como afastamento ou coiifidide. Todas essas dimensdes juntas,
formam o Ambiente Holistico, que 0s autores apresentam coseovicescape percebido

pelos consumidores.
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Figura 2 (2) — Quatro dimensdes ambientaisetwicescape

Estimulos Ambientais Dimensdes Ambientais Ambiente Holistico

Condi¢des ambientais
 Temperatura

* Qualidade do ar
e Barulhos

e Mdsica

* Cheiros

Espaco/Funcgdes Dimensdo [
* Leiaute Fisica

* Equipamentos

* Moveis

Sinais, simbolos e artefatos
e Sinalizacéo

» Artefatos

» Decoracéo

Servicescape
* Funcionarios Percebido
* Consumidores Dimenséao
* Densidade social Social

« Exibicdo de emocdes alheia

[2)

«  Sinais/Simbolos Etnicos D'S':flef‘sao
«  Objetos/Artefatos Etnicos >octo-
simbolica
* Permanecer afastado ) ~
e Fascinacao Dimensao
Natural

e Compatibilidade

Fonte: Rosenbaum e Massiah (2011, p. 473)

O artigo discute a criacdo dervicescap@ue tenha o poder de melhorar a vida das
pessoas, promovendo bem-estar, alivio, reducdadigaf mental e até melhorar a saude dos
frequentadores do ambiente. Assim, propde-se eatride ambientes que se preocupem com
esses aspectos, inclusive ambientes que ndo parteaQ raro varejista, como escolas e

hospitais, por exemplo.

Na sessdo a seguir, sdo apresentados 0s elemenmE®iais que constituem o0s
ambientes de varejo.
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2.2 0Os Elementos Sensoriais e 0s Sentidos no

Ambiente de Varejo

Esta sessdo apresentard conceitos acerca dos &lersensoriais e a utilizagdo dos

sentidos em ambientes de varejo.

Os cinco sentidos humanos permitem a captacdo tmuéss ambientais e a
compreensao do mundo. O sistema sensorio € coadalarporta de entrada de informacgao
em torno do individuo e como ele percebe o mundseaoredor (SOLOMON, 2011). No
tangente a relacdo ambiente-sentidos, Bitner (198iZha que as condicbes ambientais
afetam diretamente os cinco sentidos, e € por mhesses canais sensorios que os estimulos
do ambiente sdo captados e atuam no processo aiEi@rdas experiéncias de consumo.
Geralmente, os fatores ambientais sao trabalhadrs pgausar reagdes hedonicas

(HOLBROOK; HIRSCHIMAN, 1982).

Embora esta pesquisa tenha como sujeitos pessoas deficiéncia visual—
totalmente cegas ou com baixa percepcao lumiresa priori, pode se imaginar que serao
abordados apenas os elementos sensoriais relaggo@ad outros sentidos que ndo o da
visdo. Porém, por considerar os cegos tardios gpesgue adquiriram deficiéncia visual na
fase adulta, e que, portanto, j& mantiveram conteieal com o mundo), serd estudado o
sentido da visdo, uma vez que ele pode, de algawmmaaf influenciar os momentos de
compras e as experiéncias de consumo em superrogrcad

Deste modo, a seguir, sdo apresentados conceiessudos acerca dos elementos

sensoriais que constituem os ambientes de varejo.
2.2.1 Elementos sensoriais relativos a visao

Por meio da visdo, o ser humano é capaz de idmmtifbbjetos, cores, formas,
tamanhos e distancias. Segundo Santos (2012, \lisdo se apresenta como um sentido de
grande importancia na captacdo de estimulos e ¢giege espaciais, facilitando o

relacionamento do homem na sociedade”.
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Com relagédo aos estudos acerca dos elementos isenson ambientes de varejo, a
dimensédo visual— cores e iluminacdo— € bastante trabalhada (CORBETT, 2006;
CARVALHO; MOTTA, 2009; COSTA; FARIAS, 2009). No quebrange ®ervicescapeas
diversas pistas visuais incluem o seguinte: comiihacéo, espaco e funcao, objetos pessoais
e plantas, leiaute @esign(BITNER, 1992). Os comerciantes acreditam queooswumidores
se apropriam de informacdes visuais no ambientejocoolhar o prego, observar a
combinacdo de pecas de roupa ou fazer sinal parafumcionario (BAKER, 2006;
CARVALHO; MOTTA, 2009).

Os efeitos das cores tém sido amplamente estudsllits®is das pesquisas focam o0s
impactos fisioldgicos e psicoldgicos das cores.riEanketing os estudos acerca das cores séo
mais comuns nas areas de publicidade e desenvaoitarde ambiente de loja, assim como na
criacdo de embalagens, as cores sao usadas @ara atonsumidor e fazé-lo permanecer no
ambiente (BELLIZZI; CROWLEY; HASTY, 1983; BABIN; HRDESTY; SUTER, 2003) e
é predominantemente usada para destacar informaigi@aschamar atencéo e fornecer pistas
que permitam aos individuos diferenciar estimuoSU{FMAN-SCARBOROUGH, 2001).

A iluminacédo pode exercer alguma influéncia nossoamdores com baixa visédo, ou
seja, aqueles que apresentam percepc¢ao luminosecdbdo com Faria e Silva (2011), “... a
pouca iluminagdo parece ser crucial para o ambisateconsiderado agradavel. Lugares
muito iluminados incomodam as pessoas com defigi&ngual que tém sensibilidade a luz”.

Com relacéo aos espacos e a funcdo, erseumicescap@ mobilia cria um elo entre o
espaco e seus ocupantes e transmite a personatidagkrvicescapegor meio da forma,
linha, cor, textura, etc. A colocagdo de mobiligsae transmitir uma sensacao de clausura,
definir movimento espacial, funcionar como paredescomunicar limites visiveis ou
invisiveis. Todos esses elementos ajudam os thargi e formam uma imagem mental antes
da resposta afetiva e julgamentos em direcdo asemaescape especifico (LIN, 2004).

A seguir, sdo apresentados conceitos e estudasaatas texturas e do tato.



33

2.2.2 Elementos sensoriais relativos ao tato

Pesquisas comprovam que o sentido tatil é bastdittpara avaliar produtos, e o0s
consumidores preferem varejistas que permitam @gge poodutos sejam tocados,
principalmente produtos como roupas e eletro-eteto3, nos quais o toque exerce papel
primordial para a tomada de decisdo de compra (QRAMNA; SPANGENBERGB, 2007).
Os autores ainda afirmam que o toque, ou o corffatco, pode ser considerado um
comportamento de abordagem.

Neste sentido, o toque entre individuos do améidetvarejo ou maquinas e objetos,
guando ocasionado de forma indesejada devido agplaagjamento de leiaute, pode elevar o
nivel de estresse deixando o consumidor insats{BIAKER et al. 2002). O sentido tatil é
extremamente importante para deficientes visuaisg vez que essas pessoas tendem a ter
esse sentido (assim como ocorre com a audicdo) agaisado, e isso € fundamental na
interacdo com o0 ambiente e processos de comuni¢Btas; PEREIRA, 2008).

A temperatura ambiental € um elemento sensoricioglado ao sentido tatil, de
acordo com Baker e Cameron (1996) tanto calor quarftio sdo estimulos mais intensos
guando comparados com as temperaturas consideradfstaveis. Isto sugere que existe
uma “zona de conforto” que determina a melhor teatpea para os ambientes de servico.

A seguir, sdo apresentados conceitos e estudosaader musica, dos sons e da

audicao

2.2.3 Elementos sensoriais relativos a audicao

A musica é considerada uma forma eficiente e efd@azdesencadear &nimos e
comunicacdes nao verbais, sendo capaz de evogarstas afetivas e comportamentais nos
consumidores (BRUNER 1, 1990; DUBE; CHEBAT; MORIN995; VACCARO et al,
2009). Que a musica afeta os seres humanos de vAaaeiras € uma presuncgdo existente
desde quando as pessoas comegaram a ouvir musiitas Mrofissionais de marketing ainda
aceitam este dado, uma vez que a musica € largamesaida como um estimulo em

ambientes de varejo, assim como nos comerciaigdio € TV (BRUNER I, 1990).
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Ainda de acordo com Bruner (1990), embora se acgieea musica afete os seres
humanos de diversas formas, sO recentemente congeGamyir pesquisas empiricas acerca
do envolvimento entre a musica e o contexto de etizuk O desejo de entender 0os animos
humanos e seus papéis em contextos de comportamerdonsumo é muito importante, a
musica, como um poderoso estimulo pode ser estutiaftobma mais aprofundada.

A musica ambiente também é capaz de provocar asitadcomportamentos desejados
nos clientes, melhorando a imagem da loja e estimial a compra (MILLIMAN, 1982),
além disso, a variacdo da musica pode afetar aidate e o fluxo dos consumidores no
espaco de consumo (MILLIMAN, 1982; KELLARIS; RICE1993; YALCH;
SPANGENBERG, 2000). No tangente aos envolvimenfesva-cognitivo, a muasica pode
causar incriveis efeitos quando os consumidoresalémenvolvimento afetivo e/ou baixo
envolvimento cognitivo com o produto (BRUNER II,91H. Um outro efeito atribuido a
musica é a sua capacidade de facilitar interacéeigis entre clientes e funcionarios em
ambiente de loja (DUBE; CHEBAT; MORIN, 1995).

Os varejistas devem tomar cuidado ao tentar maripoilsica ambiente, para
Herrington e Capella (1994) a estratégia mais segurpotencialmente mais eficaz é
selecionar a musica de fundo que mais se aproxinggsto musical do publico-alvo.

Estudos acerca de ruido ou som ambientais, afiroaamum determinado som pode
ser percebido como muito chato e irritante entreeletes. Kryter (1985) apresenta dois
componentes de volume, quais sejam: amplitudergatllas ondas sonoras) e a frequéncia
dessas ondas, para o autor, muito barulho est&iadsoa um estimulo negativo. Muito
barulho pode levar a irritabilidade, diminuicdo @mcentracdo ou tensdo. Por outro lado, a
autora também afirma que o siléncio pode ser peloeambém como algo negativo.

A seguir, sdo apresentados conceitos e estudasaat@s aromas e olfato.

2.2.4 Elementos sensoriais relativos ao olfato

Os aromas afetam a percepcado do produto e do ambden consumo e sé&o
frequentemente associados a pessoas, objetos ®valém de estimular memorias tristes
e/ou felizes (BONE; ELLEN, 1999; CHEBAT; MICHON, @8; MILOTIC, 2003). Os

cheiros também podem auxiliar na qualidade e dtgbde produtos, principalmente aqueles
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em que o cheiro seja uma caracteristica importantap alimentos, bebidas, cosméticos etc.
(MILOTIC, 2003). Este estimulo sensorio pode irrc#aocdes ou criar sensacdes, como a de
tranquilidade (SOLOMON, 2010).

O sentido do olfato desempenha um papel importaatelecisdo de compra onde
fragrancia foi identificada como um condutor priftodma escolha do consumidor, assim, 0s
aromas nao devem ser um dominio apenas das casasa#zadas em perfumes, devendo 0s
varejistas também entender o potencial do sentidtve (MILOTIC, 2003), uma vez que a
compreensao de como usar os aromas de forma gimde se tornar uma vantagem
competitiva (BONE; ELLEN, 1999).

Ha um forte mito de que os aromas podem influerfodemente o comportamento
dos consumidores por operar de forma subliminatantio as emocfes dos clientes e
influenciando a intencdo de compra (BONE; ELLEN99)O Além disso, os autores trazem a
ideia de que fragrancias podem fazer alusdo a imsag@zendo com que o sentido olfativo,
em alguns aspectos esteja ligado com aspectogssngéuais.

Com relacdo ao aroma em ambientes de consumo, 8daken (1999, p. 244)
afirmam que “... trés dimensdes do aroma sdo iraptas$: a sua presenca (ou auséncia), a sua
agradabilidade e sua adequacdo ou congruéncia caoineto estudado”. Os cheiros do
ambiente podem evitar comportamento, alterandalestde humor, ou ainda, afetando a
forma como uma tarefa é elaborada.

Os pesquisadores ainda identificaram, que podendisatidos em duas classes:
caracteristicas individuais (por exemplo, do génerefeitos de contexto (por exemplo, uma
tarefa estressante). Considerando que os fatoddgduais moderam a relagédo individuo-
aroma, Costa (2009) entende que a interpretacdoadmeas € individual, mas embora
particular, pode ser compartilhada com outras @&ssso

A seguir, sdo apresentados conceitos e estudasaat®s sabores e do paladar.
2.2.5 Elementos sensoriais relativos ao paladar
Dos cinco sentidos, o paladar, ndo se aplica dietée a atmosfera, que pode ser

vista, ouvida, cheirada e tocada, mas ndo podesamsreada, mas, alguns artefatos na

atmosfera podem lembrar sabores (KOTLER, 1973).
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Os alimentos, com sua capacidade de engajar nodltg#ntidos, podem ser eficazes
em transportar os consumidores de volta no tempw uez que apresentam um forte
potencial nostalgico (BAKER; KARRER; VEECK, 200®ara Sloan (2005), as atitudes em
relacdo aos alimentos sdo regidas por fatores coasse social, raca, religido, idade,

formagéo, salude e ambiente social.

Diversos estudos associam o sentido do paladaraalimenséao visual. Bouteaud
(1999) analisou aspectos semioticos relacionadeslaar de determinados produtos e Koch e
Koch (2003), que as pessoas fazem associacdes emvdbem significados entre o

determinados sabores com cores.

A seguir, sdo apresentados conceitos e estudasaat@racdo holistica dos elementos

sensoriais

2.2.6 Acao holistica dos elementos sensoriais emaemtes de varejo

A despeito de haver uma infinidade de estudos abdal a influéncia de um anico
elemento sensorial em um ambiente, diversos esigmstam para a sua atuacao sinérgica,
de forma que as reagfes sensorias de um ambiemtage#n de maneira isolada sobre os

consumidores.

A despeito da importancia do sentido da visdo, etnindento dos outros sentidos,
Bitner (1992, p. 66) afirma que, “geralmente, aadipdes do ambiente afetam 0s cinco
sentidos. Entretanto, por vezes essas dimensoespsel totalmente imperceptiveis (gases,

produtos quimicos e sons de baixa frequéncia)”.

Os estimulos sensorios atuam de forma sinérgicholistica— e ndo de forma
isolada. Existem também achados considerando dssefia sinestesia, onde um estimulo
influenciaria na percepgcdo do outro, como por exemp iluminacédo influenciar na
percepcdo das cores, e estas por sua vez, inffwemaicheiro (MEHRABIAN; RUSSEL,
1974; BITNER, 1992; BABIN et al., 2003; SOLOMON, 0.

Na proxima sessao, apresenta a literatura acerambi@nte de supermercados.
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2.3 O Ambiente de Supermercados

Os supermercados sao um importante grupo entre ngwegas varejistas e
desempenham um papel fundamental no cotidiano gesatiedade cada vez mais urbana
(CAPRARIO, 2006). Esses estabelecimentos s&o mumfuortantes na distribuicdo de
produtos, em especial os de género alimenticio.

Nas ultimas décadas ocorreu um rapido e sign¥icaaumento do numero de
supermercados em todos os paises em desenvolvimenénda ha uma previsdo de
crescimento. Na América Latina, a chegada dos mgreados remete ao inicio dos anos 90.
Em 2000, os supermercados sao responsaveis podeaisquenta por cento das vendas de
géneros alimenticios em alguns paises dessa @dgERUYAMA; TRUNG, 2007).

De acordo como o Dicionario Houaiss (2012), o suweecado € “um grande
estabelecimento comercial de autosservico ondexibers a venda mercadorias variadas
(géneros alimenticios, artigos para limpeza domggtihigiene pessoal, bebidas, artigos para
casa etc.)”. Ja para Kotler (1998), o supermeréadima grande loja, de baixo custo, pequena
margem de lucro, elevado volume e autosservico afgeecem uma ampla variedade de
produtos alimenticios, produtos de limpeza e dedosaéstico.

Ainda had quem defina o supermercados como lojasrtiepentalizadas, de auto-
servico, que oferecem uma grande variedade de dweras, alimentos e utensilios
domésticos, que sdo maiores em tamanho e em \deiedla oferta que uma mercearia
tradicional (MCCOLLOUGH; BERRY; YADAV, 2000).

A Associacdo Brasileira de Supermercados (ABRASL2P(apresenta a seguinte

definicéo relativa a situacéo no Brasil:

Supermercado é o formato em que mais empresastagsexvico apostam
(...) a &rea média gira em torno de 1,3 mil m2. Mopermercados sdo
ofertados em média 15,4 mil itens, sendo que dessgante 22,3% séo itens
néo alimentos.

Embora, os conceitos apresentem variacdes conéicetax; porte, nimero de vendas e
margem de lucro, um ponto € convergente nas deéémicdesse tipo de varejo: o
autoatendimento ou autosservico (KOTLER, 1998; PNRE, 2000; MCCOLLOUGH;
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BERRY; YADAYV, 2000; ABRAS, 2012). A disposi¢céo dapermercado, ou o leiaute, com
produtos expostos para o consumidor final e capeaa pagamentcaclieck outs na saida,
configura e evidencia o autosservico (MORABITO; RINDI; TACHIBANA, 2009).

Com relacdo aos elementos sensoriais como a ilgéamna musica, o cheiro, ruido e
temperatura, afirma-se que 0s supermercados apaesemm ambiente de baixo
envolvimento, uma vez que ndo € dada atencdo especutilizacdo desses elementos. Tais
ambientes de varejo, muitas vezes tém iluminacalhabte e barulho alto devido a
superlotacédo dos espacos e a alto-falantes to@ndwios para o pessoal de servi¢co ou para
informar os clientes sobre promoc¢des em lojas (MOCWMJIGH; BERRY; YADAV, 2000).

A maioria dos supermercados reproduzem musicardkfiou musica ambiente ou
de radio ou compilacdes- que pode ser agradavel para os compradores. Milli(t982),
realizou estudos avaliando como a musica de furmttenm afetar o fluxo dentro de um
supermercado, bem como o aumento das vendas.

A temperatura adequada deve seguir as normas deaseg para a conservacao de
alimentos refrigerados, que pode ser desconforgda&ed os clientes nas areas proximas a
secao desses produtos, onde € muito frio deviddrigosificos de grande porte. Também o
olfato é afetado por uma forte presenca de alinsefMCCOLLOUGH; BERRY; YADAYV,
2000).

No que diz respeito aos elementos do projeto, gersercados costumam ser
bastante funcionais, normalmente adotando retadetas como longos corredores, em forma
de grade, pois dessa forma, os gestores otimizamiizacdo do espaco de forma eficaz,
méximizando a exposicdo de mercadorias e os cligmeem caminhar ao redor da loja
inteira. No entanto, o formato de grade implicaumdformidade das retas, em godndolas
continuas, causam efeitos psicolégicos sobre osuooidores, que tendem a se sentir
constrangidos e apressados, reduzindo assim o teque permanecem na loja
(MCCOLLOUGH; BERRY; YADAYV, 2000).

Quanto ao elemento social nos supermercados, destague as interagdes sociais no
supermercado sdo estabelecidas, quase que exolesiteg por outros clientes. Por adotar a
férmula de autosservico, geralmente ndo ha peswoaéndas disponivel, com excecédo dos
operadores de caixa e repositores. E importantsaltas que essas pessoas ndo S&o
cuidadosamente treinadas para lidar com as intesagéom o0s consumidores
(MCCOLLOUGH; BERRY; YADAYV, 2000).
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Ainda com relacdo as interacdes sociais, com rmelags clientes, destaca-se a
coexisténcia, em um mesmo espaco, de tipos divelsadientes, desde os que gostam de
olhar e escolher, aqueles que tém pressa. Existarsumidores mais dispostos a buscar
ofertas e os que querem variedade. Desta formaupermercados devem desenvolver
estratégias de leiautie loja, precos, tipos de produtos, entre outrpgedass, para atender
todos os seguimentos de consumidores (TOALDO; ABBIBRINHO; CAMARGO, 2010).

Ja com relagcédo ao pessoal de contato, em um e=alitado com pessoas da terceira
idade que frequentavam supermercados, o0s pesquesadestacaram que, entre outras
guestdes, os gestores devem desenvolver estraf@gi@gecrutar e treinar funcionarios de
forma a permitir-los a participar de interagOesiséstbrias com clientes mais velhos.
(PETTIGREW; MIZERSKI; DONOVAN, 2005)

No que concerne aos valoreshedonicos e utilitarios- no supermercado, sugere-se
que o valor hedbnico esta positivamente relaciordedmteracdes sociais, & acessibilidade e
ao valor dos produtos. Por outro lado, o valoitétib esta positivamente relacionado com os
aspectos fisicos do ambiente e a variedade de fooddiém disso, os autores ressaltam que
os elementos fisicos tem um efeito negativo sobra@lar heddnico das compras, enquanto as
interacdes sociais tem um forte efeito negativaesoblor utilitario (OLSEN; SKALLERUD,
2011).

Nesta pesquisa busca-se compreender como pessoas debciéncia visual
interpretam os elementos sensoriais em ambientespi¥mercados e hipermercados, sendo
que foram desconsiderados estabelecimentos otaskB como mercadinhos ou mercearias.

Na proxima sessdo, sao apresentados conceitosaadearcvulnerabilidade do

consumidor.
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2.4 Vulnerabilidade do Consumidor

O conceito de vulnerabilidade do consumidor fornemerdtulo unificador para uma
variedade de estudos que abordam as consequépciass Sle consumo para diferentes
populagcdes em uma ampla variedade de contextomat&eting (BAKER; GENTRY;
RITTENBURG, 2005).

A vulnerabilidade dos consumidores pode ocorrendoaum consumidor € incapaz
de realizar seus objetivos em uma situacado de oomsirata-se, de acordo com Kaufman-
Scarborough e Childers (2009, p. 18) de “um estadm um status Esse estado é
multidimencional, ocorre em contexto especificcde B, necessariamente, duradouro”. Para
Baker, Gentry e Rittenburg (2005, p. 134) trataleséum estado de impoténcia que resulta de
um desequilibrio nas interagcdes no mercado ou entensumo de publicidade e produtos”.
J& para Ringold (2005), ela se relaciona com gawdade ou a dificuldade de ‘navegacao’
em um determinado ambiente, seja ele real ou VirtAa navegacdo exige que O0sS
consumidores entendam o que eles querem atingise@, as suas preferéncias, e tenham

recursos para tal, como o conhecimento, as hathdgla liberdade.

A vulnerabilidade ocorre quando o controle ndo estd& maos de um individuo,
criando uma dependéncia de fatores externos (pan@w, os profissionais daarketing
para criar equidade no mercado. Esta definicAo etdrazse na experiéncia da
vulnerabilidade do consumidor, mas néo diz quenulgevavel, porque todo mundo tem o
potencial para o ser (BAKER; GENTRY; RITTENBURG,03) SHULTZ; HOLBROOK,
2009; RINALDO, 2012).

Para Shultz e Holbrook (2009, p. 126), “n0s devemuss conscientizar que todas as
pessoas— jovens ou velhas, saudaveis ou doentes, ricagloeg, nativas ou estrangeiras
se encontram ou se encontrardo, uma vez ou outrame posi¢cao de vulnerabilidade”. Essa
conceituacdo baseada na experiéncia e ndo no dodivipor vezes, acarreta em ma
compreencado ou equiparacdo errbnea com outros itmael aspectos diversos, como:
caracteristicas demograficas, estigmatizagdo, ¢foteao consumidor, necessidades nao
satisfeitas, discriminacdo ou desvantagem. Por estao, para melhor compreensao do

conceito de vulnerabilidade, faz-se necessarimdetedambém o que ela néo é.
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Baker, Gentry e Rittenburg (2005) distinguem o eaiocde vulnerabilidade do de
protecao ou defesa de alguns grupos de consumiderEsno minorias, assim definidas, por
algum aspecto racial, étnico, de orientacdo sexwainda por caracteristicas fisico-mentais,
como algum tipo de deficiéncia que, embora possam experimentar a vulnerabilicessem
como todos os consumidores, ndo o fazem por tercana&teristica que coloca ele ou ela em
uma classe protegida. Pertencer a uma minoria, umogprotegido de consumidores, néo

necessariamente implica ser vulneravel em todagues;0es.

Para os autores, a vulnerabilidade também nédo ésmencoisa que a discriminacéo
Ou preconceito e nem estigmatizacao. No primeiso,cas distingdes sao feitas baseadas em
outras caracteristicas diferentes das relacionaolasérito individual. JA no segundo caso, o
estigma, as caracteristicas especificas sdo um dmadoenca ou desgraca. Nem a
discriminacdo nem a estigmatizacdo sdo suficiepéga que o consumidor experiéncie a

vulnerabilidade, embora tanto uma quanto a outsgagu se tornar uma razao para tal evento.

O conceito em questdo também se difere do de ‘coidsues em desvantagem’, pois
0s assim considerados, 0 sdo por razdes espedifieasonadas a deficiéncias fisicas ou
psicolégicas, renda, aspectos étnicos e etc. ddnarabilidade ocorre quando sdo impostas
barreiras que proibem o controle e impedem a ldmrdde escolha. O conceito de
vulnerabilidade parece ser mais robusto, ao pass® gonceito de desvantagem pode sofrer
mudanca ao longo do tempo (BAKER; GENTRY; RITTENBGR005).

Neste ponto, é importante ressaltar que a discaigdim ou estigmatizarde- seja por
questdes relacionadas a aspectos raciais, a redentacdo sexual, a religido, aparéncia ou
habilidade fisica e/ou psicoldégica—, embora ndo se configurem, por si s6 como
vulnerabilidade do consumidor, podem contribuitdorente para este processo. Da mesma
forma, um consumidor tido como em desvantagem gofter vulnerabilidade gerada pela

caracteristica que o faz ser considerado de unogmpdesvantagem.

A vulnerabilidade pode ser subdividida em real ecgl@da: a vulnerabilidade real
surge da interagdo entre estados individuais, Eafsiicas individuais, e condi¢des externas.
Ela € experienciada de fato e s6 pode ser compdzermabr meio do relato e da observacao
das experiéncias do consumidor e é ela que deabeaitada pelos formuladores de politicas
publicas e profissionais de marketing. Ja a vulrikdade percebida ocorre quando os outros

acreditam que uma pessoa € vulneravel, mas eléagoode ndo concordar ou ndo ser. A
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vulnerabilidade percebida é um equivoco que oaguendo os individuos projetam para o

outro, erroneamente, a ideia de como seria viveroco outro. Por exemplo, uma pessoa com

0 sentido da visdo, um vidente, imaginar de forrefigmatizada a rotina de um cego
(BAKER; GENTRY; RITTENBURG, 2005; RINALDO, 2012).

Baker, Gentry e Rittenburg (2005) apresentam umetootbnceitual para a definicéo

de vulnerabilidade do consumidor, como pode segrwhdgo na Figura 3 (2).

Figura 3 (2) — Modelo conceitual para a definicgosdinerabilidade do consumidor
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O modelo identifica quearacteristicas individuais estados individuaise condi¢ces

externas podem contribuir para a experiéncia do consum&horum contexto de consumo.

As caracteristicas individuaisfisicas (idade, aparéncia, habilidades fisicas,serientacéo

sexual, etnia etc.) e psicologicas (capacidade ittogn nivel educacional, autoconceito,

status socioeconémico etc.) podem contribuir na forma @ooncontexto do consumo é

experienciado. Séo identificadas também uma valedeestados individuaisque podem

influenciar a experiéncia em um determinado cootek® consumo, como dor, tristeza,

humor, mobilidade, momento de transi¢cdo na videnconudanca de cultura, divorcio etc.),

motivagdes e objetivos. Ainda sdo contemplados maleblo uma variedade datores

externos os quais podem influenciar diretamente um contedoconsumo, quais sejam:
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discriminagdo, estigmatizacdo, repressdo, disg@mui de renda, elementos logisticos,
elementos fisicos ou condigdes ambientais (BAKERNGRY; RITTENBURG, 2005).

Quando ocorre uma experiéncia de vulnerabilidadeahsumidor, acarreta em pelo
menos dois tipos de resultados: (1) provoca reagfiesonsumidor que ilustram sua
adaptacdo a experiéncia, incluindo comportamentsgiyos, ou desenvolvendo estratégias
emocionais para lidar com a situagdo, ou mais reméan desamparo ou sentimento de
desumanizacao e; (2) provoca reac¢des por parteedmado ou de politica que podem facilitar
ou impedir o controle individual em encontros foirEssas respostas geradas a partir das
reac0es do mercado irdo impactar nas respostasomkuraidor, que por sua vez, irdo
influenciar nas caracteristicas individuais, dermramslo como essa pessoa se percebe e
percebe e exercerao influéncia nos proximos ene®mte consumo. De acordo com Baker,
Gentry e Rittenburg (2005), este ultifeedbacke representativo das consequéncias sociais
das acdes dmarketing e € uma razéo pelas quais os pesquisadoresietdfEssados em

estudos acerca da vulnerabilidade do consumidor.

Outros aspectos positivos do modelo destacados petores, sédo: (1) o modelo ndo
apresenta o consumidor como um ser passivo queeece&ue o mercado o oferece, mas
como alguém que apresenta acdes que causam efatoliente; (2) o modelo inclui estados
individuais como humor e motivagéo; (3) o modeloeapnta uma gama mais ampla de
condi¢cdes externas que podem contribuir para aevaihilidade; (4) o modelo vai além do
contexto de consumo de produtos e aborda uma wadeede outros contextos onde a
vulnerabilidade pode ser experienciada, como néguldde ou no ambiente de varejo; (5) o
modelo ilustra as respostas do consumidor, do mereada politica para a vulnerabilidade,
incluindo os impactos subsequentes na percepcéoduadl de controle e na auto-percepcao
(as consequéncias sociais marketing e; (6) o modelo foi derivado a partir de pesquisa
literarias e estudos empiricos, considerando digersétodos (etnografia, fenomenologia,

experimentossurveyetc.) além de considerar diversos tipos de dados.

Na proxima sessdo, sao apresentados conceitosaadec consumidores com

deficiéncia e consumidores com deficiéncia visual.
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2.5 Os Consumidores com Deficiéncia

Os consumidores com deficiéncia sdo um segmentom@ra importante e cada vez
mais poderoso (GOODRICH; RAMSEY, 2011). O numeroedéudos desenvolvidos na
ultima década destaca o potencial das PcDs conmoeseg de mercado (SHI et al., 2012).

Com relagcdo aos ambientes, os consumidores commiédefa formulam respostas
especificas baseadas nos acessos ou barreiradigasceainda ha avaliagbes quanto a
capacidade de se adaptar ou a percepcao com red@sa@ustos de participar de um
determinado ambiente. Assim, 0s consumidores poaliar os ambientes como sendo
propicios ou adequados, ou como sendo 'deficie(BAKER; HOLLAND; KAUFMAN-
SCARBOROUGH, 2007).

Para Morin (2011), a administracdo apresenta-seocoma ciéncia aberta e que
necessita da interacdo com outras disciplinasra®uaténcias. Esta interdisciplinaridade pode
ser benéfica para o avango do conhecimento na Boraessa razdo, este trabalho busca
incorporar alguns estudos de outras areas comosusglos realizados no ambito da

aprendizagem (Vygotski, por exemplo) ou em conterétativos a saude.

A razao para a apresentacao de um modelo da @&rside reside no fato de que, por
ter sido criado nesse contexto, onde a pessoa @ficiédcia € naturalmente vista como
consumidor ou cliente, o modelo aborda a criacaandleientes de servicos e experiéncias de
consumo pensadas a partir da perspectiva dessampegssa interdisciplinaridade € apoiada
por Bhaskar e Danermark (2006) que afirmam questgdes que tém como sujeitos de
pesquisa 0os PcDs devem buscar estabelecer didogas outras disciplinas, que também

tratem desses sujeitos, como: sociologia, medieinappologia e outras areas do saber.

A preocupacdo com as pessoas com deficiéncia inana os movimentos sociais,
reivindicando direitos iguais. Com o desenvolvineeté instrumentos legais que garantem o0s
direitos dos deficientes, houve uma crescente ppa@é@o com a qualidade dos servigos de
saude prestados as pessoas com deficiéncia (LAWBHERI. 2003).

Na Figura 4 (2), é apresentado um modelo para gacaralidade no atendimento da

pessoa com deficiéncia.
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Figura 4 (2) — Dominios da qualidade de atendimpata PcDs

Acesso
PcC n Resultados
“ ara a PcD.
o — —_—> P .
» < Experiéncia
‘ Feedbaclacerca da
eficiéncia dos servigos \ /
» Feedbaclacerca das
barreiras para o acesso
) Feedbaclacerca da eficiéncia
Coordenagéo dos Servicos e do acesso das acdes da.COOTde“a‘?éO de
servicos

u Barreiras ao Acesso

» Facilitadores do Aces

Fonte: Adaptado de Lawthers et al. (2003, p. 288)

O processo tem inicio quando um PcD acessa o0 atabema a aquisicdo de um
determinado servicos. O acesso para a aquisicde desvico pode ser afetado pelas
barreiras, representadas pelos “X’s” ou pelosifadibres, representados pelas setas. Segundo
Lawthers et al. (2003) essas barreiras podem sgraficas, financeiras, organizacionais ou

culturais.

Sassaki (2003) assume que existem trés tipos kBadiedarreiras: as atitudinais e
comunicacionais— referentes ao pessoal de contat@ arquitetdnicas, referente ao desenho
do ambiente fisico e aos elementos que o compdeemtéhdimento de como o consumidor
com deficiéncia interpreta 0 ambiente e interagm @e € fundamental para anular ou
minimizar essas barreiras (REICHEL; BRANDT, 201H];SCOLE; CHANCELLOR, 2012).
Sempre que uma barreira deixa de existir, surgefaailitador de acesso, que pode ser a
adaptacao do ambiente, criandiesignsuniversais, como foi destacado por Mueller (1990),
bem como treinando o pessoal de contato para necslm®nsumidores com deficiéncia.

A seguir, sdo apresentados conceitos acerca dssroaiores com deficiéncia visual.

Séo apresentados também estudos ja realizadosle@msio este tipo de consumidor.
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2.5.1 Os Consumidores com Deficiéncia Visual

Os consumidores com deficiéncia visual enfrentam gérie de dificuldades na vida
cotidiana, incluindo escadas, obstaculos nas cadcads limitacbes impostas pelo transporte
de massa. Para as pessoas cegas, essas barrdeastpmar uma simples caminhada nas
ruas em um desafio interminavel (RUDDELL; SHINEVG0B).

Para as pessoas cegas, ndo ha um fluxo visual wontitas sim, um significativo
embasamento em outros sentidos, como o tato, adamudi a propriocepg¢do, que € a
sensibilidade propria aos 0ssos, musculos, tenel@etculacdes, e que fornece informacgdes
sobre a estatica, o equilibrio e o deslocamentacalpo no espaco, entre outras coisas
(DAVID et al. 2009). Para o autor, “... a espeaifade da pessoa com deficiéncia visual se da
nao como efeito de uma falta de competéncia cegndspacial, mas como decorrente da
auséncia de dados perceptivos provenientes do atebp. 197).

Uma pessoa que é totalmente cega, ou seja, segpp@ccluminosa, pode precisar de
pistas auditivas, tateis, e ainda pistas em Bralea otimizar um encontro de varejo
(BAKER; STEPHENS; HILL, 2002). Assim, a forma conas pessoas com deficiéncia
visual se apropriam, vivenciam e interpretam osnelgos sensoriais de um ambiente e a
maneira como esses elementos sao trabalhados pmdeinar um momento de consumo,
melhorando a relacdo consumidor-ambiente.

Algumas dificuldades que podem tolher a relacasgeeambiente, no contexto da
deficiéncia visual, foram destacadas por Telfoffberey (1988). A primeira delas, refere-se
ao impedimento direto a palavra impressa que leva a uma perda de informacoes
primordiais para a localizacdo e locomocéao. A sdgudiz respeito eestricdo da mobilidade
independente em ambientes nao familiargsa vez que familiarizado com o ambiente, a
pessoa com deficiéncia visual consegue se loconiwdorma mais eficiente. E a terceira
refere-se dimitacdo de percepcdo de objetos grandesnais para serem apreendidos pelo
tato, por exemplo, tatear um automoével ndo promamesmo nivel de percepcao de apalpar
um pacote de biscoitos.

Quanto a primeira dificuldade, relativa ao acespalavra impressa, uma opc¢ao para a
pessoa com deficiéncia visual € o Método Braillge dpi inventado na Franca por Louis

Braille, um jovem cego, em 1825. O sistema brailtdiza seis pontos em relevo, dispostos
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em duas colunas, e possibilita a formacgéo de 6Badas diferentes (LEMOS, CERQUEIRA,
2012). Por meio do tato, a pessoa com deficiénciap@z de decodificar textos, numeros e
simbolos. A aprendizagem do Braille promove e aangtiesso aos processos e produtos da
cultura, constituindo-se numa via colateral de deskimento, que permite a PcD visual
atingir o mesmo nivel de ampliddo dos demais sewesanos, sendo nesse sentido, um
instrumento de adaptacdo ao ambiente social (VYGQTI®97).

Pereira (1990, p. 43) apresenta dois conceitosneiss® para a relacdo pessoa-
ambiente, sdo elesrientacdoe mobilidade Segundo o autor a orientacéo “... € um processo
gue 0 cego usa por meio de outros sentidos parstabedecimento de suas posicoes em
relacdo com todos os objetos significativos domeeio circundante”. J& a mobilidade seria
“... a capacidade de deslocamento do ponto em guencontra o individuo para alcancar
outra zona do meio circundante”.

Em um estudo sobreonsumer normalcynormalidade do consumidor) realizado por
meio de narrativas dos consumidores com deficiénsaal, Baker (2006) afirma que
“normalidade” dos consumidores apresenta-se comamportante valor nas experiéncias de
compras. Os pesquisados, revelaram que a normalé&admposta por quatro dimensdes:

1. “Estou aqui: trata-se do desejo de participar na co-criac@oucha experiéncia de
compra com 0s comerciantes e/ou outros clientesiodnalidade do consumidor
consiste em experimentar os prazeres de desempephpel de consumidor;

2. “Eu sou el trata-se de alcancar distincdo e individualidddle acordo com a autora,
paradoxalmente, para alcancar essa distincdoegetasir reconhecida como dentro de
alguma normalidade, portanto, aceitdvel. Assim,c® Risual deseja que a sua
distincdo tenha origem nos seus gostos pessoars & sua cegueira,;

3. “Eu estou no controle as pessoas querem controlar os resultados iamed, e
podem conseguir que, ao controlar seus mundosnestgpor exemplo, fazer algo
para produzir um resultado, fazendo uma escolhg)oowcontrolar a forma como a
situagéo é interpretada;

4. “Eu pertencti a dimenséo final da normalidade consumidor evieleas narrativas €
o desejo de ser percebido como “igual” no mercAdwecessidade de pertencimento é
comum a todas as pessoas. Os participantes daiggesdo precisam ser aceitos por
cada individuo, mas claramente, querem ser ac&tnocnatural no mercado,

sobretudo em suas comunidades e os lugares pubtitd&nos.
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A construgao da normalidade do consumidor revefaocexperiéncias de compras
podem contribuir para a formagdo da identidade cdmsumidores com deficiéncia visual.
Assim, pensar e trabalhar os elementos sensomaisrdambiente para que eles funionem
como pistas na localizacdo e mobilidade dos PclBsais pode ser importante para o
desenvolvimento de algumas dimensdes da normalidade

Na proxima sessdo, sdo apresentados conceitosudogstcerca da mudanca

compensatoria em pessoas com deficiéncia visual.

2.5.2 Mudanca compensatéria em pessoas com defidinvisual

Ha muitos anos acredita-se que a perda de um seéntidmpensada pelo agu¢camento
dos outros. Por exemplos, a perda da visdo auneerdgaaudicdo e o tato. “A idéia de
compensacdo € ainda hoje parte integrante da egpagdio social da cegueira” (REGO-
MONTEIRO; MANHAES; KASTRUP, 2012, p. 1).

Afirmacfes sobre a tendéncia dos deficientes \gsaaier sentidos como audicao e
tato mais agucados sdo frequentes, por haver umstariba atribuicdo de percepcéo
privilegiada nos demais sentidos de uma pessoa ¢&ga Dias e Pereira (2008), esse
aumento dos outros sentidos € fundamental na géterantre a pessoa com deficiéncia visual
e 0 ambiente, bem como entre a pessoa e 0s preaEssomunicacao.

Para Bavelier e Neville (2002), a redistribuicdoatlencéo trata-se de uma mudanca
compensatoria, a atengdo retirada de um sentidb reelistribuidas para os outros. Ja Rego-
Monteiro, Manhdes e Kastrup (2012) propdem a hgedtele que as mudancas
compensatorias, em PcD visual tardio, sejam untoefi redirecionamento atencional. Para
0s autores (p. 5), “...0 processo de recriagcdmdaicao, ha um esforco pela transformacgéo de
acoplamentos visuo-motores em acoplamentos tatives'.

Ja para Vygotski (1997, p. 61), “a fonte da compeéis da cegueira ndo € o
desenvolvimento do tato ou a maior sensibilidadeuwodo, mas antes a linguagem, ou seja,
a utilizacdo da experiéncia social, a comunicacdm ®s videntes”. Para o autor, a
linguagem é um importante fator de compensacaozcaeaminimizar as dificuldades

enfrentadas por uma pessoa cega. Logo, o sistemibeBxerce um importante papel na
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oferta de acesso a linguagem e, portanto, maigsace possibilidade de adaptacdo ao

ambiente.

2.5.3 Estudos brasileiros sobre consumidores comfm#€ncia visual

No Quadro 1 (2), sdo apresentados os estudogzad@ad com deficientes visuais em

contextos de consumo em ambientes de varejo/serai¢oo ano de 2012. Buscou-se estudos

em anais da Associacao Nacional de Pés-Graduaeésqelisa em Administracdo — Anpad.

Ano

Autor(es)

Objetivo(s)

Método(s)

Contexto

2008

AMARQO, L.; MEIRA,
P.; CAMARGO, S.;
SLONGO, L.

Estudar o comportamento, 1
varejo, de clientes corn
deficiéncia visual. Verificar &
dindmica dos papéis de comp
nas relacdes de troca varejis
que incluem PcDs
Descrever o comportamento
compra dos PcDs visuais n
diferentes etapas do processo
decisdo de compra. E levant
dificuldades e solucdes apontad
pelo varejo para o atendimen
aos PcDs visuais.

visuais

D.

e Entrevista
as

de

ar

as

to

N&o especificado

2010

FARIA, M.; MOTTA, P.

Identificar os fatores que mal
restringem o consumo de servig
de lazer turistico por pessoas ¢
deficiéncia visual.

s Entrevista e

OSSurveyvia e-
DM

mail

Turismo de lazer

2011

FARIA, M.; SILVA, J.

Determinar a importancia relatiy
gue as pessoas com deficién
visual dao aos atributos do servi
de restaurantes em momentos
lazer e a utilidade associada {
tais consumidores aos nive
desses atributos.

a

cia

co

derupo focal e
or

i Survey

Restaurantes
durante passeios

de lazer

2011

PINTO, M.; FREITAS,
R.

Identificar como os deficiente
visuais vivenciam no varejo Sui
experiéncias de compra (
produtos, servicos, artefatos
imagens simbdlicas relacionad
ao vestuario.

S
hS
e
e
o

Entrevista

Varejo de roupas

2011

FARIA, M.; SILVA, J.

Analisar se os atributos ma
valorizados por pessoas c(
deficiéncia visual em restaurant
em momentos de lazer est
presentes nos restaurantes

iS
rTbrupo Focal e
es

A0 Entrevista

Restaurante em
momentos de

lazer

Quadro 1 (2) - Estudos desenvolvidos no Brasilesabnsumidores com deficiéncia visual até 2012
Fonte: desenvolvido pelo autor (2012)
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Como pode ser observado no Quadro 1 (2), os estaisiderando os consumidores
com deficiéncia visual no Brasil tiveram inicio eatemente, em 2008, e de forma
abrangente. Nos anos seguintes, a pesquisa comapassgas comeca a se desenvolver de
maneira mais focada considerando aspectos hedpmiossstudos relacionados a lazer, ou
aspectos funcionais. Além disso, a entrevista sstram@omo o0 método mais comumente
utilizado, ou como método principal ou na prima&tapa da pesquisa.

Durante a realizacdo da pesquisa bibliograficay f@tam encontrados estudos
considerando a PcD visual em ambiente de superdercaque reforgca a importancia do
desenvolvimento da presente pesquisa.

Na proxima sessdo, sao apresentados conceitoss ga@rca da Pesquisa

Tranformativa do Consumidor.
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2.6 A Pesquisa Transformativa do Consumidor

Neste capitulo, serd apresentada a Pesquisa fimativa do Consumidor, e embora
0s conceitos aqui dispostos nédo sejam utilizaddsrdea direta na analise dos dados, optou-
se por expor alguns conceitos acerca desta comertguia o presente estudo por se tratar de
uma nova forma de abordar o consumo.

A Association for Consumer Resear@hCR), criada em 1969, tem como misséo
avancar a pesquisa do consumidor e facilitar aaatebio de informacéo cientifica entre os
membros da academia, industria e governo em toaoundo, sendo que uma de suas
principais funcbes é facilitar o crescimento e geado campo da pesquisa de consumidor
(ACR, 2012).

A pesquisa sobre 0 comportamento de consumo, &ssio a ideologia de consumo
foi difundida por todo o planeta de forma que, derdo com Mick (2006, p. 1) “... viver e
consumir sdo mais complexamente interdependentegudoem qualquer outra época da

histéria humana”.

O entendimento de que o0 consumo é gerador de ojmtaties, mas também causador
de problemas sociais, é proposto pela ACR, um mavimque visa a incentivar, apoiar e
divulgar pesquisas que tragam beneficios, bem-esjaalidade de vida para todas as pessoas
afetadas pelo consumo (MICK, 2006; MERTENS, 201C@RA 2012). ATransformative
Consumer ResearciTCR), ou ainda, Pesquisa Tranformativa do Consami& uma
perspectiva atraente, que promete mudar a corgébudas ciéncias sociais para a sociedade
em geral e os consumidores em particular (MERTER@EL,0). Para Mick (2006), ela
representa o primeiro passo para que a pesquisarmBumidor seja desenvolvida para o

beneficio e bem-estar do ser humano.

O foco da TCR, e a sua filosofia, ndo sdo completaennovos para os estudiosos
envolvidos na pesquisa académica relacionada agatemento do consumidor e as
implicacdes sociais das escolhas de consumo, alipasijansformativa tem suas raizes em
repetidos apelos que emanam de estudiosos paragenaa de pesquisa que vise o bem-
estar dos consumidores (MERTENS, 2010).
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O paradigma transformativo é exemplificado e fagd como uma agenda para
pesquisadores que priorizam a justica social eotoagos direitos humanos (MICK, 2006;
MERTENS, 2010). De acordo com Mick (2004, p. 2J;@GR tem como misséo “fazer uma
diferenca positiva na vida dos consumidores, naacdes presentes e futuras, por meio do
enfoque escolhido e realizagdo de pesquisas espscife na comunicacdo de suas

implicacdes e utilidades”.

Os estudos sob a perspectiva transformativa douotdsr tem relevancia — embora
nao esteja limitada a esses temas - para as pepsoa®frem discriminacdo e opressdo em
qualquer base, incluindo etnia, raca, deficiénctmdicdo de imigrante, conflitos politicos,
orientacdo sexual, género, condi¢des financeiraslaAfazem parte da agenda, estudos sobre
temas como o consumo de alcool e drogas, violéawiafiimes e jogos (MICK, 2006;
MERTENS, 2010).

Vive-se em uma sociedade permeada pelas praticasrd®&mo como projecfes da
identidade das pessoas, 0 impedimento ao processgodsumo, sofrido por muitos
individuos, quando impedidos de exercer o papekcaesumidor de forma plena, pode
acarretar serios problemas para a formacéao e pexarassado de suas identidades (HOGG;
WILSON, 2004). Os PcDs, como todas as pessoasné&essidades que sé serdo supridas
por meio do consumo (RUDDELL; SHINEW, 2006). Teneim vista a importancia do
consumo para os individuos da nossa sociedade saibrtar que usualmente a pessoa com
deficiéncia € percebida como um problema a seividsoe ndo um cliente, ou potencial
cliente (BAKER; HOLLAND; KAUFMAN-SCARBOROUGH, 2007)

Em ambientes de consumo, diversos tipos de banemaedem que os consumidores
com deficiéncia possam circular e comprar. #rapping centergpor exemplo, os obstaculos
estdo presentes tanto em lojas quanto na estducantro de compras, como nos banheiros
ou areas comuns (GOULART, 2007). As dificuldades sdo encontradas somente nos
aspectos ligados a acessibilidade para as pessoaslaficiéncia, a oferta de servicos com
qualidade e adequados as necessidades dos Pcias s@portantes quanto o acesso ao local
de oferta do servico (BAKER; STEPHENS; HILL, 20BAKER, 2006). Outro exemplo sao
as propagandas, que exibem as pessoas com datot®meo dependente financeiramente, o
gue dificulta que a sociedade entenda esse grupo potenciais consumidores (HARDIN,
2003; OLIVEIRA,; SILVA, 2008; HARGREAVES; HARDIN, 209).
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A notéavel falta de preparo da sociedade para tidar as pessoas com deficiéncia, se
deve a um longo processo de estigmatizacédo sgind@sse grupo. Esses estigmas exercem
forte influéncia nos processos de consumo dos Peis, vez que, quando ndo séo vistos
como clientes ndo tém uma preocupacao desenvolpalas ofertante de servicos, para o
atendimento satisfatério de seus desejos e neadssid(HOGG; WILSON, 2004;
KAUFMAN, 1995; KAUFMAN-SCARBOROUGH, 1998). Para Gaiho e Motta (2009, p.
55), “o sistema de marketing deve ser capaz deader como um beneficio em si mesmo,
ambientes agradaveis e funcionais nos quais osigpdsres possam movimentar-se e sentir-

se bem.”

Ainda que os argumentos de que os consumidoresdediméncia seja um lucrativo
segmento de mercado ndo sejam convincentes, undoesta perspectiva TCR, deve
considerar como primordial o bem-estar que as pess|transformativas podem proporcionar
para o grupo estudado. Partindo do pressupostaeleansumir, atualmente, torna-se um
pré-requisito para o bem-estar, e considerandcegs@ pesquisa intenciona contribuir para a
melhoria das experiéncias de consumo de deficiegesis, entdo, localizamos esse estudo
na perspectiva TCR Franformative Consumer Researc Pesquisa Tranformativa do

Consumidor.

No préximo capitulo, apresenta-se a metodologigedquisa.
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3 Metodologia da Pesquisa

A estrutura deste capitulo segue a apresentacgoate pontos cruciais na conducao
de pesquisa académicas: a postura epistemologio@iario de pesquisa, a técnica de coleta
de dados e 0 modo de analise e interpretacdo dios ¢BLICK, 2009; CRESWELL, 2010).

Essa se¢do empenha-se em apresentar essas quained@ks do estudo.

3.1 Postura Epistemolégica

A dimensao epistemologica relaciona-se ao conlettiore como ele pode ser obtido.
Nesta dimensdo, adota-se aqui uma abordagem keliEipista, que considera que 0
conhecimento é relativo e sé pode ser entendidpodto de vista dos individuos que estdo
diretamente envolvidos (BAUER; GASKELL, 2008).

A abordagem interpretativista objetiva entenderumdo do ponto de vista daqueles
gue o vivenciam, descrevendo como os diferentasfis@dos, produzidos por pessoas ou
grupos distintos, produzem e sustentam um sengerdade (GEPHART, 2004).

A pesquisa qualitativa busca entender os fen6manoambiente natural onde eles
ocorrem, tentando interpreta-los em termos de fesggdios que |hes sdo dados por individuos
ou grupos. Partindo de diversas formas de repras@mt— entrevistas, fotografias, notas de
campo — 0 pesquisador apresenta a voz dos partiegp@e um determinado contexto, ou
problema, sendo sensivel as interagfes que ocdueante a realizacdo do estudo (DENZIN;
LINCOLN, 2005). A pesquisa qualitativa apresentaauabordagem interpretativista da
realidade, e busca analisar e interpretar aspguotosindos do comportamento humano
(MARCONI; LAKATOS, 2004; DENZIN; LINCOLN, 2005).

Para Faria, Vergara e Carvalho (2011), independentte da postura epistemoldgica
gue orienta a pesquisa, a0 menos trés aspectos devenbservados pelos pesquisadores em
administracdo que realizam estudos com pessoasdefiniéncia, sao eles: (1) abordar a
deficiéncia como uma construcao social; (2) suspread preconceitos e estigmas acerca dos
PcDs, e; (3) buscar alguma forma de colaboracae pasquisador e sujeitos de pesquisa.



55

3.2 Natureza da Pesquisa

A partir do posicionamento epistemologico, sdo kstas as estratégias de
investigacdo. Existem diversas estratégias e ursia yessibilidade de métodos de pesquisa
que influenciardo diretamente na escolha das #emnie coleta e andlise de dados a ser
utilizada (CRESWELL, 2002).

Os estudos em Administracdo, quando relacionadpssaoas com algum tipo de
deficiéncia — seja fisica ou mental — encontrameras em questdes de ordem ontoldgica,
epistemoldgica e metodolégica (LOEB; EIDE; MONT, 08 Considerando que a
deficiéncia é complexa, multifacetada e historicatmesujeita a transformagdes, Turmusani
(2004, p. 10) afirma que ha um “impacto 6bvio” erds questdes relacionadas a deficiéncia e

aspectos ligados aos paradigmas, as escolhasnepidtgcas e aos métodos de investigacao.

Para estudos que tenham como sujeito de pesqusspgse com algum tipo de
deficiéncia, Faria, Vergara e Carvalho (2011) remodam a uso da fenomenologia ou
abordagens de natureza fenomenoldgica, por duéesafl) essa abordagem destaca as
experiéncias de vida dos sujeitos de pesquisa) @ §ébordagem fenomenoldgica propicia a
possibilidade de uso de diversas técnicas de obdetiados.

Para Silva, Godoi e Bandeira-de-Mello (2006, p.)268

A fenomenologia busca compreender os significadssedperiéncias vividas e, nesse
processo, o investigador é orientado para o fendman esta sendo investigado. Nos
estudos organizacionais, a fenomenologia como roétedesquisa pode ser utilizada
para compreender o mundo como vivido pelas pesgizando a elucidacdo de
aspectos referentes a natureza de sua experiévida. v

Segundo Merriam (2002), embora tenham a experiéosao foco, a pesquisa
qualitativa interpretativa basica e a fenomenoledia tipos distintos de pesquisa. A pesquisa
qualitativa interpretativa basica esta focada etaneler como os participantes dao significado
a uma situacéo ou fendbmeno, j4 a fenomenologia,ctano foco descobrir a esséncia ou a
estrutura de uma experiéncia.

Para uma pesquisa qualitativa interpretativa basicanportante que 0s sujeitos
pesquisados apresentem caracteristicas singulasgeaéncias similares entre si. No caso de
estudos que abordem os consumidores com deficjé&ibra (2007) alerta para o fato de que
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as similaridades vivenciadas nas experiénciassaooarias deficiéncias desses individuos, o
que pode levar o pesquisador a interpretacbeseramacoes equivocadas.

A experiéncia, na pesquisa interpretativa basiemténdida como o contexto no qual
os significados séo construidos (MERRIAM, 2002%iras acredita-se que este estudo possa
considerar recomendacdes de Faria, Vergara e @Gar{2011) acerca dos pontos positivos
guanto ao uso da fenomenologia sem, no entantoomen propésito descobrir a esséncia ou a
estrutura da experiéncia.

Considerando que a pesquisa qualitativa interpvatbgisica esta focada em entender
como os participantes dao significado a uma simagifendmeno, esta abordagem parece
adequada para o presente estudo, pois permitiu esquizador discutir e ampliar a
compreensao acerca das vivéncias e significadosguosumidores com deficiéncia visual
estabelecem com os elementos sensoriais que censtilm ambiente de consumo. Dessa
forma, esse estudo se caracteriza como uma pesquaiativa interpretativa basica de
carater descritivo, que visa compreender como psssam deficiéncia visual interpretam os
elementos sensoriais em supermercados.

Na préoxima sessdo, apresenta-se o desenho metmdo®@s decisdes relacionadas
ao acesso e escolha dos sujeitos de pesquisa,demas estratégias de coleta e analise de

dados e os detalhamentos das formas de interaigelesidas com os pesquisados.
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3.3 Desenho metodologico
ApoOs as explanacdes a respeito da postura episigitale da natureza da presente

pesquisa, sdo explanados os procedimentos metachdégara o seu desenvolvimento. A

Figura 5 (3), apresenta o desenho metodologicorgpresenta a esquematizacao pratica da

pesquisa.
Figura 5 (3) — Desenho metodolégico
PLANEJAMENTO DEFINICAO DOS CONSTRUTOS DE PESQUISA -—
 Reviséo teorica; l

 [DEIIEED Cal e Bk DELIMITAGAO DO TIPO DE DEFICIENCIA E

» Programacéo da pesquisa de campo DO TIPO DE VAREJO
ELABORAGAO DO ROTEIRO DE
COLETA DE DADOS ENTREVISTAS
* Operacionalizacdo da pesquisa de ESCOLHAS DAS INSTITUICOE
campo. *

REALIZNAC,AO DE ENTREVISTAS E
ANOTACOES NO CADERNO DE CAMP

v
ANALISE DOS DADOS TRANSCRICAO DAS ENTREVISTAS E
ORGANIZACAO DAS NOTAS DE CAMPO
* Anélise do Discurso ¢
- Transcricao;
- Leitura cética; ANALISE DOS DADOS (SATURAGAQ)
- Caodificacéo; ¢

- Interpretacéo dos dados.

| INTERPRETACAO DOS SIGNIFICADO! |' -—--

Fonte: elaborado pelo autor (2012) e adaptado da (211, p. 61)

A fase de planejamento consistiu, a priori, nas@&wvidas teorias que compdem a
literatura existente e acessivel ao pesquisadqueopossibilitou a definicdo dos constructos
da pesquisa. Em seguida, definiram-se os passasioh@gicos e a delimitacdo do tipo de
consumidor com deficiéncia que seria abordado pm®de varejo observado pelo estudo,
planejou-se a pesquisa de campo.

A coleta de dados foi realizada em instituicfes adsisténcia as pessoas com

deficiéncia visual. Foram utilizadas como ferramaenpara a coleta de dados a entrevista
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individual e semi-estruturada. Essas entrevistemrfaealizadas com cegos que frequéntam
supermercados. O pesquisador gravou as entreeisfassteriormente, elas foram transcritas
para analise, que foi realizada concomitantementie & coleta de dados o que possibilitou a
identificacdo do ponto de saturacédo das respostas.

Na fase de andlise dos dados, foram realizadassds/deituras das transcri¢cdes, as
quais foram acrescentadas as anotacbes de obssvagdsideradas importantes pelo
pesquisador. Os dados foram dispostos em tabeladifecados para analise posterior, sendo
utilizada a analise de discurso. ApOs a interpéetados significados, retornou-se aos
constructos das pesquisas para as redefinicbessaeices.

A seguir, apresentam-se, de forma detalhada, asddscacerca da fase de coleta de

dados.

3.3.1 Coleta de dados

A coleta de dados seguiu a orientacdo metodoldadgcpesquisa qualitativa, assim
elaborou-se um roteiro de entrevista com base olstrtitos tedricos que se deseja investigar
(MERRIAM, 2002). Os dados foram coletados no peridel 17 de setembro de 2012 a 07 de
novembro de 2012 na cidade do Recife no Estadedwfbuco.

Embora a pesquisa qualitativa ndo estabeleca,od, pritérios rigidos para selecéo
dos entrevistados, Creswell (2010) elenca doissppestos importantes, que serdo adotados
neste estudo, quais sejam:

1. Os sujeitos devem possuir experiéncia vivida dérfeeno a ser estudado, ou seja,
devem ser pessoas com deficiéncia visual e quemvieam frequéncia
experiéncias de consumo, que sejam economicaméwuss & facam compras
rotineiramente e;

2. Tenham capacidade de articular e externar consommte suas experiéncias

acerca do vivido.

Considerando que o0s sujeitos de pesquisas devesErmpessoas cegas, com
deficiéncia visual total ou com baixa percepcaoihasa, que fossem economicamente ativas

e costumassem frequentar supermercados, para asesmder aos critérios supracitados
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destacados por Creswell (2010), o pesquisador ergm contato com trés importantes
instituicbes de assisténcia as pessoas com ddiigigrara fins de contato com possiveis
sujeitos de pesquisa.

Ao entrar em contato com as instituicbes, o peadois apresentava um oficio
assinado pela secretaria do Programa de Pos-Ga@ag Administracdo — Propad, que
explicitava o tema e os objetivos do estudo. Além imhformages contidas no documento
apresentado, o pesquisador explicava para o diegdm instituicdo como seria realizado o
procedimento de entrevista, quais perguntas seiedas e como funcionaria o processo de
gravagao, transcricao e codificagdo das entrevistas

A pesquisa académica tém retratado as pessoas @dimémcia de forma
estereotipada, 0 que acarreta em resisténcia, groe dos PcDs, em participar de novas
pesquisas (BRAITHWAIT; THOMPSON, 2000; FARIA, 2011A intermediacdo do
dirigente da instituicdo € fundamental para a pigdacao do deficiente visual, e a explicacdo
prévia de todos os procedimentos de coleta redazersisténcia em participar da pesquisa. A
busca de sujeitos em associacdes e instituicdes eiscontrar PcDs visuais engajados, ativos
e mais independentes, e que tenham o habito deefnear ambientes de varejo e estejam
dispostos a colaborar com o estudo.

Participaram da pesquisa trés instituicdes de ap®ipessoas com deficiéncia visual
da cidade do Recife, quais sejam:

* Apec - Associacdo Pernambucana de Cegos;
« Escola Especial Instituto dos Cegos Antdnio Pedsc@ueiroz;

» Assobecer - Associacao Beneficente dos Cegos déeRec

Os dirigentes das instituicdes, juntamente comossipeis participantes da pesquisa,
indicaram quem deveria ser entrevistado. Neste mtummicial, foram realizadas duas
perguntas filtro, quais sejarm) Costuma frequéntar supermercade) Quantas vezes, em
um més, vai ao supermercado para fazer compBessta forma, garantiu-se que a primeira
recomendacdo de Creswell (2010) fosse respeitails, g3 sujeitos possuiam experiéncia
acerca do fendmeno a ser estudado, uma vez quxifpda a frequéncia mensal de, pelo
menos, uma vez. A participacdo dos dirigentes desitiicbes, e das PcDs visuais

entrevistados para definir quem participaria dagpss, também garante um aspecto
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destacado por Faria, Vergara e Carvalho (2011)repmmendam algum tipo de colaboragéo
entre pesquisador e sujeitos de pesquisa.

Quanto aos sujeitos de pesquisa, 0 numero ideglade&ipantes para um estudo
qualitativo deve ser um que responda adequadaragmeegunta de pesquisa, e na pratica, a
guantidade de participantes necessarios tornaiderd® no momento em que se chega a um
ponto de saturacdo (FLICK, 1996). Nesta pesquesant entrevistados 16 cegos, membros

das trés instituicées, como pode ser observad@abald 1 (3).

Tabela 1 (3):Distribuicao Instituicdo/Participantes

INSTITUICAO N° DE PARTICIPANTES
Apec - Associacdo Pernambucana de Cegos 6
Escola Especial Instituto dos Cegos Anténio Pedsd@ueiroz 3
Assobecer - Associacdo Beneficente dos Cegos déeRec 7
TOTAL 16

Fonte: Elaborado pelo autor (2012)

No quarto capitulo, destinado as andlises e difess dispbe-se uma caracterizacao
detalhada dos sujeitos de pesquisa, apresentandados individuais que o pesquisador
considerou pertinentes, bem como aspectos cotsliauerca dos comportamentos de
consumo em supermercados.

Na préoxima sessdo, sao apresentados conceitostathede acerca das decisfes

relacionadas as entrevistas realizadas.

3.3.1.1 Entrevista

De acordo com Gaskell (2002, p. 65), a entrevista.&ima técnica ou meétodo para
estabelecer ou descobrir que existem perspectivgsontos de vista sobre os fatos, além
daqueles da pessoa que inicia a entrevista” o airida afirma que a entrevista qualitativa
intenciona compreender detalhadamente os compartamelas pessoas - suas crengas,
atitudes, valores e motivacoes - em contextos isoespecificos.

A ideia de Gaskell (2002) encontra reforco na aigéo de Rosa e Arnoldi (2006, p. 23)

gue declaram que é por meio do relato oral, ontiawasta, que se pode captar informacdes
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acerca das “... atitudes, sentimentos e valoflgiasntes ao comportamento, o que significa
que se pode ir além das descricfes das acbespanando novas fontes para a interpretacao
dos resultados pelos proprios entrevistadores”.

Nas entrevistas qualitativas, o pesquisador diageentrevistas face a face com os
participantes, que gracas a questdes geralmentmaslexpdem suas concepgdes e opinides
(CRESWELL, 2010). E por meio da entrevista que eqgpesador aprende sobre as
experiéncias interiores dos individuos, entendeodmo eventos especificos afetam os
pensamentos e sentimentos de uma pessoa e coperedde e interpreta essas percepcoes
(WEISS, 1994).

Foram realizadas 16 entrevistas individuais, fadace e semi-estruturadas (FLICK,
2009). Nesse tipo de entrevista, ocorre uma inderdgeta entre entrevistador e entrevistado,
e as questbes permitem que este Ultimo discorreerbaNze 0s seus pensamentos e
interpretacées de forma mais livre, permitindo mdliexibilidade para o entrevistador em
termos de sequéncia das perguntas, dinamica devistdre langamento de novas questdes a
depender da resposta ofertada (ROSA; ARNOLDI, 2004)

A entrevista apresenta-se como um método adequadoapingir os objetivos desse
estudo, uma vez que, segundo Turmusani (2004)u@asqgque objetivam entender aspectos
importantes relacionados ao consumo de pessoadeafiziéncia, devem utilizar métodos que
proporcionem o contato direto entre o0 pesquisad® gujeitos pesquisados. O contato direto
do qual trata o autor foi pré-estabelecido e erattispelos dirigentes das instituicbes no
primeiro momento em que eram realizadas as questfiese estabelecido de fato com a
realizacdo da entrevista.

Antes de dar inicio as perguntas, o pesquisadogsaptou-se para 0 sujeito de
pesquisa e explicou os objetivos do estudo. Expigm que a pesquisa nao tinha nenhum
cunho comercial e que ndo havia sido encomendadagnthium supermercado. Explicou-se
também que para este estudo importavam apenasmsmitas de compras em ambientes de
supermercados e hipermercados, e pediu-se quenfodesconsiderados 0s pequenos
mercados ou mercearias. Ap0s esse momento iniciahtrevistador pediu permissdo para
gravar a entrevista e explicou que o audio nda seitizado para nenhum outro fim se ndo de
transcricdo e que os fragmentos de discurso dispost pesquisa estariam codificados de
forma que o entrevistado n&o seria identificados D@ entrevistas, 12 foram realizadas em
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espacos das proprias instituicdes e 4 delas foemtizadas no ambiente de trabalho dos
participantes.

A entrevista semi-estruturada seguiu um roteiro fuedesenvolvido a partir das
perguntas norteadoras e da revisdo da literatwste astudo. Embora o roteiro tenha sido
utilizado como base para as entrevistas, a medidaag respostas se desenvolviam, eram
feitas outras perguntas que o entrevistador teaolgado pertinente. O roteiro pode ser
visualizado no Apéndice A.

As entrevistas tiveram um tempo de duracdo entrenibtBitos e 20 segundos e 66

minutos e 16 segundos, como pode ser observadwrda tletalhada na Tabela 2 (3).

Tabela 2 (3):Tempo de duracao das entrevistas

Sujeito Tempo de dl_Jragéo
da entrevista
Entrevistado 01 66’ 16"
Entrevistado 02 27 41"
Entrevistado 03 35’ 38"
Entrevistado 04 13’ 20"
Entrevistado 05 48' 40"
Entrevistado 06 40’ 44"
Entrevistado 07 38 40"
Entrevistado 08 20’ 50"
Entrevistado 09 33" 13"
Entrevistado 10 20°13"
Entrevistado 11 47 31"
Entrevistado 12 30’ 05"
Entrevistado 13 17’ 37"
Entrevistado 14 16’ 49"
Entrevistado 15 14’ 51"
Entrevistado 16 17’ 42"

Fonte: Elaborado pelo autor (2012)

Todas as entrevistas tiveram os audios gravadpestgriormente, transcritos de forma
literal. Com o intuito de enriquecer a analiseizdil-se da observacado, para que, juntamente
com as entrevistas pessoais, fossem gerados dadlimtiyos suficientes para a andlise das
interpretacdes e vivencias dos elementos sensdeambiente de supermercado por meio de
pessoas com deficiéncia visual.

Na proxima sessao, apresentam-se as estratégia paélise dos dados.
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3.3.2 Analise das entrevistas

A andlise dos dados coletados foi realizada cons® da técnica da analise de
discurso, que “... € no nome dado a uma variedadakferentes enfoques no estudo de textos,
desenvolvida a partir de diferentes tradicdes ¢aérie diversos tratamentos em diferentes
disciplinas (GILL, 2002, p. 244).

De acordo com a autora, o0 crescente interesseapélse de discurso se deve ao que

os chamam de “virada lingiistica”. Ainda de acardm os autores (p. 247):

O termo “discurso” é usado para se referir a tatagormas de fala e textos, seja
guando ocorre naturalmente nas conversacgfes, caedg € apresentado como
material de entrevistas, ou textos escritos de tipo Os analistas do discurso estéo
interessados nos textos em si mesmos, em vez didecdlos como um meio de

“chegar a” alguma realidade que é pensada comdtireddspor detras do discurso —

seja ela social, psicoldgica ou material.

A analise de discurso mostra-se uma boa opc¢aocegteaestudo, pois considera que o
conhecimento € socialmente construido e que é vabssbmpreender o mundo a partir
processos sociais. Uma vez que trata-se de umaipasaterpretativa basica e que, portanto,
busca compreender os significados atribuidos asri&qeias vivenciadas (SILVA; GODOI,
BANDEIRA-DE-MELLO, 2006), e para esta compreensam interpretados os discursos dos
sujeitos acerca das suas proprias vivencias (VER&GARO06; DARTIGUES, 2008; FARIA;
VERGARA; CARVALHO, 2011).

Embora alguns autores sejam categoéricos ao afigmara analise de discurso néao
segue uma estrutura pré-definida, na presente igas@yptou-se por operacionalizar a analise
seguindo as indicacdes de Gill (2002).

No processo de transcrigédo, Gill (2002) alerta pan@cessidade de registro literal do
que é dito, com todas as caracteristicas possiadea. Apos a realizacao das 16 entrevistas,
que renderam um total de 8 horas e 9 minutos de,atatam feitas as transcricdes. O
corpus que para Bauer e Gaskell (2002) definem como cohezao finita de materiais que
serdo trabalhadas pelo pesquisador, foi compostd2® paginas de textos resultantes do

processo de transcricéo.
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7

A andlise de discurso é a ‘“interpretacdo fundandentam uma argumentacao
detalhada e uma atencdo cuidadosa ao material fesendo estudado” (GILL, 2002, p.
266). A atencao tratada pela autora, refere-seeacppacdo com os dados coletados e o
contexto em que ocorreu a coleta desses dadosa festa, as observacdes sao importantes
para a analise de discurso, uma vez que essedipndlise leva em consideragédo aspectos do
contexto de criagdo da linguagem verbal, e elensardo-verbais que fazem parte dela, como
o siléncio, as ironias, 0s gestos, expressoe§M&CT TOS, 2005).

A observacdo de aspectos ndo-verbais dos respesddesta pesquisa, requereu
alguns cuidados, principalmente com relacdo acugksibs sujeitos cegos congénitos, que
por conta de perdas da comunicagédo nao-verbal gestos, posturas, expressoes faciais etc.,
pode criar uma imagem deturpada e isso influerciawi gestual da pessoa que nasceu cega
(TELFORD; SAWREY, 1988). Durante a coleta, obsergeuque alguns participantes que
Sa0 cegos congénitos apresentavam poucos gestas@ yariacdo de expressédo facial, mas
em outros casos, foram observados gestos sighifisatom as maos e aspectos linguisticos e
extralinguisticos cruciais para a analise. Ja geéardios, ou seja, que se tornaram cegos na
fase adulta, apresentam um repertério de gestwxipeessdes faciais que, possivelmente,
carregam significados similares aos atribuidos petmuisador.

Durante a realizagdo das entrevistas, foram obdesva anotados no caderno de
campo 0s gestos, entonagfes da voz, pausas, ¢éggiraspectos linguisticos e expressdes
faciais que implicassem em mudancas de sentidetiwdpdo identificar os aspectos néo-
verbais que o pesquisador considerou importantes ganalise do discurso. Assim, foram
considerados os aspectos linguisticos, relacionaddsrma como algumas palavras e
expressdes foram utilizadas. Além de aspectosliexfudsticos, que sdo 0s gestos, posturas,
expressoes faciais.

Os aspectos linguisticos foram expostos entrentegés, para: a) evidenciar sujeitos
ou objetos ocultos nos trechos destacados; b)caxmixpressdes linguisticas ou colocacdes
cotidianas e; c) evidenciar o uso de recurso Istgds, como ironias, por exemplo.

Os aspectos extralinguisticos foram expostos extighetes, para: a) evidenciar os
gestos, posturas, expressdes faciais; b) evidepeaiasas e siléncios. Agausas curtas
relativas a respiracdo ou a pequenos silénciogns&oidas por meio de reticéncias. J4 as
pausas longasconsideradas momentos de siléncio, estédo ideaddis com a palavra “pausa”

entre colchetes. Ja durante as transcri¢coes, fiaalmadas notas analiticas (GILL, 2002).
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Seguindo as indicacdes de Gill (2002), com as estess em estado textual,
realizaram-se leituras céticas de todas as ernevidNeste ponto inicia-se a analise
propriamente dita. A fase de leituras e releité@rasucial para a fase seguinte, a codificacao.

Na fase de codificacdo, sdo usadas as categorieemileadas pelas questbes de
interesse (GILL, 2002), os trechos de discursonfiodispostos em uma tabela, que esta
dividida de acordo com as questfes do roteiro tieesta e alguns outros aspectos surgidos
ao longo das entrevistas. A tabela pode ser ohdarparcialmente no Apéndice B. Nos
trechos foram dispostos codigos referentes a caddos entrevistados, que foram numerados
de acordo com a ordem em que participaram da Essqui

Apéds a codificacdo, iniciou-se a fase de andliselidourso. Segundo Gill (2002), a
analise dividiu-se em duas fases, sendo que naeijpainbuscou padrbes nos dados e a
segunda, houve uma preocupacao com a funcao, destanhipdteses e tentativas sobre as
funcdes de caracteristicas especificas do discurso.

A autora indica que o pesquisador pode encarapiaascditas como sendo potenciais
solucbes de problemas. Ressalta-se ainda que tel@analise, buscou-se identificar sentidos
convergentes e/ou divergentes nos trechos, alémbudar identificar significados,
interpretacdes e outros aspectos tangentes aagadlagdconsumidores com deficiéncia visual
e 0s elementos sensoriais no ambiente de supewioerca

A seguir, apresentam-se os critérios de qualidadealidade e confiabilidade- da

pesquisa qualitativa que foram observados no presstudo.
3.4 Critérios de qualidade da pesquisa

Nos estudos qualitativos, os critérios de quabdaad pesquisa, sdo aqueles que
asseguram validade e confiabilidade. A validadereefe ao alinhamento entre o método e a
compreensao do fendmeno investigado (GUBA; LINCORRQ5). Ja a confiabilidade diz
respeito a replicabilidade dos achados, ou sejeawem que outro autor, realizando a mesma
pesquisa, encontraria resultados similares ou apemos (MERRIAM, 2002).

Os critérios de validade e confiabilidade utilizadwsta pesquisa estdo dispostos no
Quadro 2 (3). Os critérios de gqualidade do presestado sdo apropriados para fins de

validade e confiabilidade.
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Critério Validade Confiabilidade
Triangulacao X X
Construgédo deorpusde pesquisa X X
Descricao clara, rica e detalhada X X
Validacdo comunicativa dos participantes X X

Quadro 2 (3) - Critérios de validade e confiabilidaa pesquisa qualitativa
Fonte: Adaptado de Paiva Jr., Ledo, Mello (2011)

A triangulagéo, de acordo com Carson et al., (2@0Benzin (1978), pode ocorrer de
quatro formas distintas: por meio do uso de difie®fontes de dados, multiplos investigadores,
multiplos métodos ou mudltiplas teorias. No preseestudo, a triangulagdo se da por meio
multiplos investigadores na fase de anélise dosslad

A construcdo deorpusde pesquisa esta relacionada a saturacéo dos claldtedos, ou
seja, ndo surgem mais relatos inusitados e “comega e ouvir as mesmas coisas o tempo todo
sem gue nenhuma nova informacao surja enquantolst enais dados” (MERRIAM, 2009, p.
219). Durante a fase de coleta de dados destaipasgercebeu-se a saturacdo apés a décima
segunda entrevista. Neste ponto, foi possivel rot@corréncia de repeticbes nas respostas dos
sujeitos.

A descrigdo clara, rica e detalhada relaciona-sead... clareza nos procedimentos é um
critério de confiabilidade que diz respeito & boaumentacéo, a transparéncia e ao detalhamento
de exposicéo dos nos procedimentos na busca eafiseados resultados” (PAIVA JR., LEAO,
MELLO, 2011, p. 201). E importante para qualidadeedtudo, o desenho claro do contexto em
gue ocorreram as fases da pesquisa. H& neste estudtencdo de detalhar ao maximo os
procedimentos de coleta e analise.

E por fim, a validagcdo comunicativa dos participantoufeedbackdos informantes,
implica sessbes de confirmacdo, ou retroalimenfacdm 0s as pessoas investigadas. Nesta
pesquisa, realizou-se a validagdo comunicativa dois sujeitos de pesquisa. Apos a realizagcao
da codificacdo e analise das entrevistas, foi ndarcana reunido individual com os participantes
e foram realizadas checagens confirmatérias.

No proximo capitulo, apresentam-se as analisesladas e as discussdes advindas da

anélise.
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4 Analises e Discussoes

Neste capitulo, apresenta-se a analise das ietagdes dadas por consumidores com
deficiéncia visual aos elementos sensoriais de emtds de varejo de supermercado. Para
isto, é disposta uma sec¢ao caracterizando osaIjdét pesquisa. Logo apods, apresenta-se a
maneira como a pessoa com deficiéncia visual Beautios elementos sensoriais para realizar
compras em supermercados. Em seguida, sdo abordisdassdes sobre a forma como os
elementos sensoriais podem ser trabalhados, maonde criar um ambiente de supermercado
adequado para o consumidor com deficiéncia vi&#&d. ainda analisados quais 0s elementos
sensoriais do ambiente de supermercado que sea®spara o consumidor com deficiéncia
visual, bem como a maneira como o deficiente viseapercebe nesse ambiente. Passa-se
pela andlise e discussao dos significados, paessop com deficiéncia visual, de poder fazer
compras em um supermercado. E por fim, sdo apestEnproposicdes transformativas para
gue o ambiente de supermercado possa se tornaademjgado para 0s momentos de compra
das pessoas cegas.

A seguir, apresenta-se a se¢do onde sdo detalhadasacteristicas dos sujeitos de

pesquisa.

4.1 Caracterizacao dos sujeitos da pesquisa

Neste ponto, apresenta-se uma caracterizacadaldsatios 16 sujeitos de pesquisa.
Esta secdo esta dividida em duas etapas. Na paighelias, expdem-se os dados demogréficos
e outras peculiaridades individuais que foram am@rsidas pertinentes pelo pesquisador. Ja na
segunda, sdo abordados aspectos cotidianos acescaocthportamentos de consumo em
supermercados, como a frequéncia que o pesquisadmm\supermercado, a companhia no
momento de realizar uma compra e 0s aspectos fuenciam, a PcD visual, na escolha de
um estabelecimento em detrimento de outro.

No Quadro 3 (4), estdo dispostas as informacOescaacda primeira etapa da

caracterizacao dos pesquisados.
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- Estado ~ . N".V?l dg Idade em
Sujeito | Sexo | Idade Civi Formagéo Profissao Deficiéncia que se
ivil )
Visual tornou PcD
EO1 Fem 31 Solteira Ensino Médio Telefonista Total 0 ano
EO02 Fem 40 Casada Ensino Médio Aux. de Camard Total 2 anos
Escura
EO03 Mas 43 Casado Ensino Médio Técnico em Baixa visédo lanoe9
Radiologia meses
E04 Fem 28 Solteira Ensino Médio Telefonista Total 0 ano
EO5 Fem 35 Solteira Superior Telefonista Total 0 ano
Incompleto
EO06 Fem 39 Solteira Fundamental Dona de Casa Total 30 anos
Incompleto
EO07 Mas 37 Casado Ensino Médio — Total 23 anos
EO8 Fem 39 Casada Superior Assistente Total —
Incompleto Administrativo
E09 Mas 29 Casado Ensino Médio Massoterapeuta Total 19 anos
E10 Mas 53 Solteiro Ensino Médio — Total 0 ano
El1 Fem 60 Solteira Fundamental — Total 14 anos
Incompleto
E12 Mas 46 Casado Ensino Médio — Total 0 ano
E13 Mas 43 Solteiro Ensino Médio Massoterapeuta Total 32 anos
E14 Mas 21 Solteiro Ensino Médio Telefonista Baixa visao 0 ano
E15 Mas 46 Casado Ensino Médio Musico Total 0 ano
E16 Mas 57 Casado Superior Advogado Total 15 anos

Com relacédo ao género dos sujeitos de pesquisiy dssexo feminino e 9 do sexo
masculino. J4 no que se refere a faixa etariaadgipantes tem entre 21 e 60 anos de idade.
E com relacdo ao estado civil, 7 entrevistadoscadados e 9 sdo solteiros.

No gue tange a acuidade visual, ou seja, a capbrida visdo perceber a forma e
contorno dos objetos, os respondentes da pesceligpresentam da seguinte forma: 2 dos
participantes sdo considerados “baixa visdo”, o sjgaifica que eles tém capacidade de
perceber alguma luminosidade, mas ainda assimc@dsiderados cegos. Ja os outros 14

sujeitos sao totalmente cegos.

Quadro 3 (4): Caracterizacdo dos sujeitos da pssqui

Fonte: Dados da pesquisa (2012)

Com relacdo a idade em que se tornaram pessoas deficiéncia visual, 7

participantes sdo cegos congénitos, ou seja, téciéteia visual desde o nascimento; 2 sao

cegos precoces, 0 que significa que adquiriranfiai@éecia durante a infancia e; 6 sujeitos,

sao cegos tardios, ou seja, ficaram cegos na thsma

Quanto ao nivel de escolaridade dos pesquisadosen? ensino fundamental

incompleto; 11 tem o ensino médio completo; 2 tepesor incompleto e 1 o nivel superior

completo.
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No que se refere a profissdo dos sujeitos de pEsqideles trabalha como Telefonista;
2 sao Massoterapeutas; 1 € Auxiliar de Camara &s@ué Assistente Administrativo; 1 é
Técnico em Radiologia; 1 declarou-se como “Don&dsa”; 1 € Advogado; 1 € Mdusico e; 4
participantes da pesquisa, declararam nao terspéafiou se abstiveram de responder. Os
dados concernentes a profissdo sdo importantesiparanstrar que muitos dos participantes
da pesquisa sdo economicamente ativos e, portgresentam poder de compra.

Na segunda etapa da caracterizacdo dos sujeitgsestpuisa, sdo abordados os
seguintes topicos: a frequéncia que o pesquisad@oasupermercado; a companhia no
momento de realizar uma compra em supermercade asmectos que influenciam, a PcD
visual, na escolha de um estabelecimento.

Durante a coleta de dados, uma das requisicbasggparum sujeito pudesse participar
da pesquisa era que ele realizasse compras em pgmmsrcado, pelo menos, uma vez em
cada més. Quando questionados acerca da rotinaedeéhcia mensal, os pesquisados
responderam:

(...) eu acho que db indo uma vez sé por més. (Entrevistado 04)

Eu sempre vou duas vezes por més. (Entrevistado 11)

E semanal, quatro vez ao més. (...) Uma vez poasanfEntrevistado 16)

As respostas apontam para uma frequéncia assidsasujeitos pesquisados, a
supermercados. A ida até esses estabelecimentesopoder para a realizacdo de compras
maiores, as chamadas “compras do més”, que s@s fgétra toda a familia, ou onde sao
comprados produtos que devam atender as necessidadsasa no periodo de um més, e
requerem uma unica visita ao supermercado. Ha amaeorréncia de compras menores,
realizadas com mais frequéncia, de artigos pessoaie produtos que néo foram incluidos

na feira mensal, como destaca o Entrevistado 15:

(...) compra de més, eu vou... Agora, compra gréndma més. Mas é uma vez por
més, né? Mas geralmente eu vou ao mercado tode d@mpro uma coisinha,
compro outra e geralmente eu vou quase todo dieamgente. (Entrevistado 15)

No que tange a companhia para as compras, quarektianados se costumam ir

sozinhos ou acompanhados ao supermercado e, sepatwados, quem geralmente os
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acompanha, alguns entrevistados responderam quaceagpanhados por alguma pessoa da

familia que geralmente mora na mesma residénaiag coencionado nas falas abaixo:

As vezes, eu vou com ela (mée), as vezes eu vaéangdém. (...) E porque varia
muito, ultimamente eu tenho ido sé... mais s6 doaum ela. (Entrevistado 01)

Ai geralmente eu vou com... com acompanhante. HC@mM meu esposo, vou com
meus meninos. (Entrevistado 02)

Sempre com minha esposa. Agora... desde que euased, ®@Uu sempre vou
acompanhado. (Entrevistado 03)

Ha ainda, entre os entrevistados, aqueles queurcast ir sozinhos, ou pela
inexisténcia de uma pessoa disponivel no momentgodapra, ou por uma questao de
independéncia, como destacado pelo Entrevistado 11:

No caso, eu ndo vou com ninguém da familia, eu sewpu sé! Porque... pra eu
aprender e resolver minhas coisas s@! [pausa] éitgue, pessoas da minha familia
nao tem tempo disponivel... E quando tem tempoodisel, é justamente num dia
gue eu ndo vou. (Entrevistado 11)

Em muitos relatos, a escolha da companhia para @dmar até um supermercado
nao estéa relacionada a um aspecto funcional, ayaepompanhia, ndo necessariamente, € um
vidente que possa, por ter o sentido da visao,liauxias compras. Em muitos casos, o

acompanhante € uma pessoa com baixa visao ou gueicetotal.

As vezes s0... As vezes acompanhado... Varia! @erdé quem vai comigo €
minha esposa, mas ela também tem problema visuaséno quéa sé, nesse caso,
né? (Entrevistado 12)

Acompanhado de minha esposa (que é ‘baixa vis@aijrevistado 13)

E... depende! Se tiver um colega eu vou com @e.vou s6. Vai pra acompanhar.
(O colega... ele vai para ajudar nas compras?) Mao, s6 pra acompanhar
mesmo... pra andar. (Entrevistado 16)

O fato de o acompanhante da PcD visual nem seniprelex a um critério de
funcionalidade, pode demonstrar a existéncia de em@ectativa do consumidor com
deficiéncia visual com relagdo a disponibilizac&@ouin profissional de apoio por parte do
supermercado. Essa expectativa fica evidenciadalguns trechos de discurso, como foi
destacado pelo Entrevistado 04, que declara quealguns momentos de compra a pessoa

gue a acompanha também é cega, e eles procuramieads um funcionario.
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Olhe, sempre que eu vou, eu vou com alguém. Aweass também eu vou com
alguém que tem baixa visdo e a gente procura pegsaaajudar... € nem sempre
tem. (Entrevistado 04)

Com relacdo aos aspectos que influenciam a esaghaim supermercado em
detrimento de outro, os entrevistados destacamogpativersos, sendo que um dos mais
preponderantes, € o preco dos produtos. O Entaeaist5 destaca que o supermercado onde
serdo realizadas as compras “Pode ser qualqueEurprefiro... se eu encontrar um mais
barato, € melhor! [riso].” O riso de satisfacadacenado a ideia de encontrar um preco mais
barato, destaca a importancia desse fator. Ainda retacdo ao fator preco, o Entrevistado
02, observa que “... tem uns mercados que vesideufmas coisas mais em conta... outros...
Outras coisas. Ai eu vou pra o mercado que eu melhé?”, neste Ultimo caso, a expressao
“coisas mais em conta” destaca a oferta de detadugprodutos com preco mais vantajosos
em um determinado estabelecimento.

Embora o pregco se destaque como um dos principtoset para a escolha de um
supermercado por parte dos consumidores com defiaiécabe destacar outros fatores que
também sdo observados pelos participantes da pasqno momento de escolher o
estabelecimento onde serao realizadas as compras.

A variedade de produtos ofertados € destacada oonfator importante ndo sé para a
escolha de um supermercado em detrimento de oué®também para decidir entre realizar
as compras em super e hipermercados ou em minagdes®/ou mercearias. Como menciona
o Entrevistado 04 que afirma: “Eu gosto de ir pggagrandes, porque tem as coisas que eu
vou comprar. Geralmente, nos pequenos (referindassenercadinhos e mercearias) falta

demais”. Essa ideia € refor¢cada pelo Entrevist&g@@e destaca:

“(...) aqueles menores (referindo-se aos mercadishmercearias), a gente num tem
muita opcdo, né? Pra comprar as coisas... E nassounfio (referindo-se aos
supermercados), eles tem variedade, tem algumasopdes, coisas pra atrair mais
o cliente, né?” (Entrevistado 05)

Um outro fator importante de escolha é a localieackh estabelecimento. A
proximidade do supermercado em relacéo ao loca orféicD esta pode também ser um fator

decisivo, como destacado pelo Entrevistado 04:



12

E porque, na verdade, eu vou pra o que é mais, pgrfoSe etd no centro, eu vou
pra o do centro. Se ¢@ em casa, eu vou pra 0 que € mais perto, proximuidaa
casa. (Entrevistado 04)

Alguns respondentes relatam sobre a importancfardaiaridade com o ambiente. O

fato de j& conhecer o leiaute e a disposicdo dasesitos fisicos (moveis, prateleiras etc.),

bem como a organizacéo dos produtos, € relevameoneento da escolha de onde realizar as

compras.

E pela facilidade, mobilidade dentro dele (do so@ecado). (...) A diviséria dele...
das ruas (corredor entre as prateleiras) como sbpeshama, né? ... Da parte onde
tem as mercadorias. Que eles (0 supermercado estdgienunca mudam com
frequéncia a posicdo dos... tanto dos alimentositqua material de higiene e
limpeza, eles permanecem sempre no mesmo localEné®vistado 13)

O Arco-iris eu acho melhor, porque eutfamais acostumada... 0 ambiente..tga
mais acostumada com o ambiente de la. Ai eu frequeais la. (Entrevistado 02)

E porque assim, a gente entra nele (o supermercdiganos que aqui seja a porta
na minha frente [estabelece com a méao sobre a me&spaco que representa a
entrada do supermercado] ja tem uma rua (espacaooredor entre duas
prateleiras), digamos... assim... ai eu vou maidgpum pouquinho [traca na mesa a
trajetdéria imaginaria, como se mapeasse 0 ambipatso o... o local onde tem os...
0s... as mercadorias, ai tem outra rua mais praléra mais pra ca... [faz sinal com
a mao como se indicasse a localizagédo das pratglsie eu ndo me engano sé sao
trés ou quatro mesmo e mais... mais no final temacde frios, sabe? Frutas,
verduras, essas coisas assim... Padaria... € naagepois das ruas, mas ai é mais
pra l& ou mais pra ca, ou direita ou esquerda so ©a? (Entrevistado 01)

A familiaridade com o ambiente parece facilitanabilidade da PcD visual dentro do

supermercado, 0 que acarretaria em um momento rdpraomais independente. O espaco

para se locomover, bem como a estabilidade dotée@elementos fisicos, contribuem para o

conforto e familiaridade destacados pelos partitggm O gestual da Entrevistada 01, no

trecho apresentado, evidencia a familiaridade coambiente e a nogédo espacial que esse

consumidor apresenta com relagcdo ao supermercadguestdo. Ainda no que se refere a

mobilidade e

independéncia, cita-se como imporfargara definir a escolha do

supermercado, a acessibilidade interna e exteara@fla pelo ambiente.

E de facil acesso... eu acho! Num tem degrau demais tem degrau, na verdade...
s6 tem pra entrar. (Entrevistado 01)

Foi mais da localidade... a localidade é bai) (pra sair, ndo tem tanto obstaculo,
ndo tem tanta ladeira, nem degrau pra subir. (Eateglo 02)

A questdo da mobilidade, a facilidade que tem fregar e pra voltar quanto a
parada de 6nibus... (Entrevistado 14)
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Alguns relatos apresentam como preponderante pesacdha de um supermercado, a
disponibilidade de um funcionario para auxiliar ensumidor com deficiéncia visual na
realizagdo das compras. Como ja comentado antesidenparece existir por parte do PcD

visual uma expectativa de oferta de auxilio potgpdo supermercado.

(...) as vezes também eu vou com alguém que tera h@ao e a gente procura
pessoas pra ajudar... e nem sempre tem. (Entréwigt)

(...) em primeiro lugar € isso (a existéncia defuntionario do supermercado para
ajudar nas compras), que é uma dificuldade! [alangenltima silaba da palavra
“dificuldade” para dar énfase] E o preco tambén?, fausa] A gente geralmente
procura o mais barato, né? (Entrevistado 06)

Eu escolho alguns que dao apoio melhor. (...) Qoagoe o qué... como eu nao
vejo... Que é uma pessoa, né? E... Que trabalhé\jade, né? Ao me locomover
no... no supermercado. (Entrevistado 09)

A forma insatisfatéria com que essa expectativa téndidda por parte dos
supermercados € evidenciada em trechos dos discw@mo “... € nem sempre tem
(Entrevistada 04) e “... que é uma dificuldadefatimado pela Entrevistada 06.

Essa secdo € importante para apresentar os sujeitpesquisa, oferecendo para o
leitor a nocdo de algumas caracteristicas impa@sandcerca dos participantes e
comportamentos cruciais relativos ao ambiente gdersuwercado.

Na proxima secado, sdo analisados os elementosrisgmpoesentes em supermercados
e a forma como os participantes da pesquisa utilizases elementos para realizar as suas

compras.
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4.2 A maneira como a pessoa com deficiéncia visual sdilima dos

elementos sensoriais para realizar compras em supeercados

Nesta secdo, sdo analisadas e discutidas as nsameirados consumidores com

deficiéncia visual se utilizam dos elementos seasopresentes em supermercados.

4.2.1 Elementos sensoriais relacionados a visao

A visdo € um sentido importante na captacdo denekis e projecdes espaciais. Por
meio da visdo, o ser humano é capaz de identifibggtos, cores, formas, tamanhos e
distancias (SANTOS, 2012). No ocidente, 0 uso daovié potencializado com o surgimento
da imprensa e instrumentos como o0 microscopioedesdépio (CORBETT, 2006).

Com relacdo aos estudos dos elementos sensoriaigndmentes de varejo, 0s
elementos ligados a visdo sdo bastante trabalh@BOWLEY, 1993; SUMMERS;
HEBERT, 2001; BABIN et al, 2003; CORBETT, 2006; C¥RLHO; MOTTA, 2009;
COSTA; FARIAS, 2009). De acordo com Bitner (199%),servicescapeas diversas pistas
visuais incluem o seguinte: cor, iluminacédo, espacfuncdo, objetos pessoais e plantas,
leiaute edesign

Como essa pesquisa aborda a interpretacdo de pasmmadeficiéncia visual, seja
essa condi¢cao congénita ou tardia, total ou pafieataso da baixa visdo que, grosso modo,
permite percepcao luminosa), buscou-se entendaio jos entrevistados que eram cegos
tardios e que, portanto, ja estabeleceram contat@ivcom o mundo, se o fato de ja ter sido
um vidente, exercia alguma influéncia no momentorelaizacdo de compras em um
supermercado, e no caso dos que apresentam bs&#@ & maneira como essa condi¢gédo pode
ajudar nos momentos de compra. Os respondentesseuernaram cegos tardiamente,

destacaram que:

E... eu ja conheci supermercado, né? [pausa] ElgraBom Preca. de nomes é....
(...) quer dizer, a gente influencia assim (sobirdlaéncia da visao), porque a gente
tem uma nogdo de como é um supermercado, porgerxggou um dia. Quem é
cego de nascenca ndo tem na mente... guardado.tenuna mente guardado como
€ um supermercado. (Entrevistado 06)
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Influencia! [fala de maneira enfatica, com conviaich... o fato da pessoa ter tido
viséo e hoje ela esta na condicéo de pessoa cacredf visual é... Ao fato dele ter
enxergado um dia ajuda muito. A... A questao dadasao de formas, de cores,
vocé ainda lembra, ndo é? Digamos que eu queirareoama roupa que combine,
eu ja vou saber, eu ndo preciso... Eu s6 vou ptgas cores, que cor € essa, hum
€? Pra eu poder comprar uma calca e uma camiseoquine... Combine com meu
jeito... com o quea sendo é oferecido como moda no momento, né? (Estado
12)

Totalmente, porque eu sei como me portar... Aasade ta... E o que buscar dentro
do supermercado e sei como me conduzir. (...)Hs... Sabergic) como devo... E
seqguir para fazer as compras e ao que pedir...xllcau A pessoa que esteja me
auxiliando, no caso. (Entrevistado 16)

O fato de em um determinado momento ter estabelemihtato visual com um
supermercado é apontado como fator positivo pamal@ntrevistados cegos tardios, ou pelo
fato de ter na memoaria a ideia de como € um supeade, ou pelo conhecimento de como
sao as formas ou as cores, ou ainda, como se patamovimentar dentro do supermercado.

J& o Entrevistado 11 destaca que, gracas as msdgmeacorrem com frequéncia, ou
no leiaute do supermercado, ou na disposicdo dodufms nas prateleiras, ou ainda nas
embalagens dos produtos, o fato de ja ter enxergadoexerce nenhuma influéncia no

ambiente de supermercado.

Quando eu enxergava, eu via as prateleiras dosifaydos prec¢os(c) e agora eu
ndo vejo o preco, nem mercadoria, num sei neméaaessao. (...) Ndo! (O fato de
ter visto ndo exerce influéncia no momento da canf@té porque... Vocé sabe, que
vocé enxerga... Que tudo muda, né? (Entrevistajio 11

No caso dos entrevistados que apresentam baixa, \0sé&seja, 0S que conseguem
perceber algum nivel de luminosidade, essa capiei@daegativa em ambientes com muita
iluminacéo, pois, a claridade excessiva incomo@a@ visual que apresenta sensibilidade a
luz (FARIA; SILVA, 2011). Vale ressaltar que os sumercados, muitas vezes, tém
Iluminacdo muito brilhante (MCCOLLOUGH; BERRY; YADA 2000).

N&o! Eu sempreiando (estando) a noite aiando (estando) de dia, sempre tem que
andar de 6culos escuro e tem alguns supermerazeladp a luz ser muito forte e o
piso refletir muito a claridade. (Entrevistado 14)
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O fato de que a pessoa ja teve contato visual aonsuwpermercado, embora seja
destacado por alguns respondentes como preponelen@erta a experiéncia de compra, néo
parece promover maior independéncia que aquelaimg@ada pelos cegos congénitos, uma
vez que 0s cegos tardios entrevistados, assim @@mue ja nasceram sob essa condigéo,

apresentam como complexo o ato de comprar desaobiaga@s em um supermercado.

Ha uma... Ha... Ha total inacessibilidade para.igsgente néo consegue sozinho
chegar aos itens que a gente vai comprar. E comdalidpausa] A acessibilidade
nesse ponto, ainda é muito complicasio)( (Entrevistado 12)

N&o... Ndo! Nao porque eu ndo sei otdl®s itens, eu ndo sei onde fiGc) as
prateleiras corretas que eu queira, como 0 chagolat. Um refrigerante ou
qualquer... Qualquer que seja o item que eu quairaio sei onde fica. Ai ndo tem
condicao de (ir) tateando até encontrar a pratel@ntrevistado 16)

O sentido da visdo apresenta-se, de acordo conmsalgatrevistados, como uma
capacidade que pode implicar em relagbes de pademnovantagens nas relacbes sociais
estabelecidas no ambiente de supermercado. Oecliglgnte, ou seja, aquele que apresenta o
sentido da visdo, em alguns casos, parece serregspsitado, ou melhor atendido, que o

consumidor com deficiéncia visual.

As vezes, deixam pra atender o deficiente por dltiperque nunta vendo, € como
se o deficiente é... E... Nao fosse um clientem.dllente como os outro, entendeu?
(Entrevistado 06)

E... eu nunca coloquei (sobre processar algum sgveado, a entrevistada usa o
termo “colocar na justica”) porque eu ndo gostdadem negdcio de justica ndo. E
também porque ai d& um processo... E uma demorasolver, eu ndo tenho muito
saco pra ficar nesse negécio nao... Ai... Mas @ogba ter feito isso (processar um
supermercado) e... Também eu fui sozinha, de repmmh... Num... Ninguém fosse
fazer nada, porque eu tava s6, como € que eu gaber foi? Como é que eu ia
saber? Eu fico pensando assim... (Entrevistado 01)

Eles (os atendentes) dao preferéncia aqueles queeganéic), porqueta vendo...
fica com medo, entendeu? Qualquer erro ali... # caleficiente ndo, entdo eles
dao preferéncia... Faz pouco caso da gente, enterfde Quem mais ajuda a gente
dentro de um supermercado é as proprias pessoasiguritras clientes, que téo ali
fazendo compras, do que os funcionasig)( Os funcionario, ndo... Vai atendendo
0s outros, atendendo os outros... “um momentinh®,”\Jimita o funcionario com
tom de ironia] edesta(a expresséo “deixe estar”) que ja passou quiabgréssoas
na frente. Entendeu? Quer dizer, do mesmo jeitoaquen dinheiro da gente é o
mesmo! [esfrega a ponta do polegar com a pontondizddor, fazendo sinal de
dinheiro]. E 0 mesmo de outros clientes que terfoyisntendeu? (Entrevistado 06)

Os sujeitos entendem que o fato de que eles ndo eshdo os funcionarios, e por
isso, a priori, ndo conseguem avaliar facilmenteabalho deles, faz com que o consumidor

com deficiéncia visual seja preterido em relacaosidente, que € atendido de forma mais
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satisfatéria por exercer contato visual com o aatele dessa forma avaliar, julgar ou até
mesmo punir.

Acdes relacionadas ao sentido da visdo estdo araptanpresentes no discurso dos
entrevistados. A percepcéao propiciada pelos sentitd e olfativo parece equivaler, no nivel
do discurso, aguela que é proporcionada pela viéa@m sdo raras as expressdes que destacam
acOes “visuais” trazidas via o sentido do tato owtfato, como quando o Entrevistado 13
diz: “... a gente vé pelo cheiro e pelo tato também ainda em no relato do Entrevistado 06

“Muitas vezes, a gente cheira também pra ver.u’aldda:

(...) eu pego pra ver, por exemplo, peco um produdd eu fago... [estende a méo
como se pedisse algo] “Me mostre aqui pra ver eesé mesmo”... Pra confirmar,
né? (Entrevistado 05)

E importante destacar que, as percepcoes criadias sentidos destacades tato e
olfato — ndo sédo, de fato, as mesmas percepcdes apresepidasentido da visdo. O que
parece ficar explicito no discurso dos entrevistadaque acdes relacionadas ao sentido da
visdo nao foram excluidas do discurso dessas essinda que sejam cegos congénitos.

A seguir, sdo apresentadas as maneiras como osneiolases com deficiéncia visual

se utilizam dos elementos sensoriais relacionagdata no supermercado.

4.2.2 Elementos sensoriais relacionados ao tato

Acredita-se que a perda do sentido da visdo aiguQaroutros sentidos, como por
exemplo, o tato e a audicdo (REGO-MONTEIRO; MANHAEKRSTRUP). Esse aumento
dos outros sentidos é fundamental para a interegg@cambientes, bem como os processos de
comunicacao (DIAS, PEREIRA, 2008). A atencao rddrde um sentido seria redistribuida
para os outros (BAVELIER; NEVILLE; 2002). Nesta 8e¢discute-se a forma como as PcDs
visuais se utilizam dos elementos sensoriais velsitho sentido tatil no supermercado.

Os elementos constitutivos do ambiente que estagglacionados ao tato, séo
extremamente importantes para consumidores corgci@w®fia visual, uma vez que essas
pessoas tendem a ter esse sentid@assim como o da audi¢cde mais agucado, e isso €
fundamental na interacdo com o ambiente e procetsa®municacdo (DIAS; PEREIRA,

2008). Existe, na representacao social da cegueideia de que a perda da visdo agucaria
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outros sentidos, como tato e audicdo (REGO-MONTEIRBNHAES; KASTRUP, 2012).
Com relacdo aos fatores tateis no ambiente, K@tr3) afirma que essa dimensédo nao é
utilizada diretamente sobre os clientes, ela pedéisponibilizada em artefatos ou elementos
fisicos e arquitetdnicos.

Nos trechos expostos a seguir, 0s entrevistadstagden como se utilizam de

elementos tateis no supermercado.

Com relacdo ao tato, rapaz eu acho que sO pra canlas coisas mesmo... O
tamanho das coisas que eu quero... Pronto! [Lerdbrda um exemplo] Eu compro

bacon de botar no feijdo, ai... As vezes s6 quetarlum pedaco pequeno, ai ela
pega bota na minha mao.... assim... [faz gesto caEs®egurasse um objeto] pra ver
o tamanho que eu quero... se é esse medmentendendo? (Entrevistado 08)

Me auxilia a identificar o que tem e o que nao teéf; Auxilia... Agora so que
guando vocé for num local que vocé ndo conhediadificultoso um pouco, né?
Vocé nunca entrou num lugar e num sabe nem pra @ml®s... Os.... As coisas,
né? No meio, assim... Ai auxilia... Porque ai..c&wai andando e o tato vai
indicando, aonde tiver obstaculos, vocé vai. (egtado 09)

O tato é basicamente quase tudo, porque ao tocarpmaduto, vocé consegue
distinguir textura, vocé consegue distinguir todo contedido ou quase todo um
contetdo daquele produto. As vezes, um tato bemadpula... Nos da a dimenséo...
A condicdo... Desculpe! De saber se o produtoesti@ bom pro consumo, se &e
razoavel, num é? (Entrevistado 12)

O uso do tato é destacado como sendo relevante igantificar os produtos, os
obstaculos do ambiente, ou ainda, avaliar caratta$ das mercadorias no momento da
escolha. O sentido tatil € bastante Gtil no praxessavaliagdo dos produtos, principalmente
aqueles nos quais o toque exerce papel primordied p tomada de decisdo de compra
(GROHMANNA; SPANGENBERGB, 2007).

Eu conheco as coisas pegando. Laranja mesmo, eapestando para ver se esta do
jeito que eu quero. Tem umas que egsi) (mole demais, eu ja num pego.
(Entrevistado 01)

(...) uma vez foi um pé&o que eles queriam vendeg, tgva muito... [respira fundo]
eles disseram que tinhsid) feito no mesmo dia, mas num tinha, porque tavaomu
duro sabe. (...) Ai eu percebi... Ai eu pedi pfeapha embalagem, ai ele (o gerente):
“Nao, a embalagem num é de hoje ndo” [Voz debochatt@ndo o gerente].
(Entrevistado 05)
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Pra gente, no caso do tato, a gente utiliza muitogeestéo das frutas... Frutas e
verduras, né? Porque apalpando direitinho... Sabapdlpar determinadas frutas,
vocé sabe se eld estragada ou ndo. O caso que € um pouco dificiDomeldo
muitas vezes é dificil vocé ter o entendimento gleéeta estragado ou ndo, ele
engana muita gente. Mas como eu ja conheco meMelGes e algumas outras
frutas, o tato me ajuda muito... (Entrevistado 13)

O toque, ou o contato fisico, entre individuos iqieragem no mesmo ambiente pode
ser considerado um comportamento de abordagem (GROHA; SPANGENBERGB,
2007). Porém, quando ocasionado de forma indesajad@lo ao mau planejamento do
leiaute, o toque entre individuos, ou entre maguenabjetos, pode elevar o nivel de estresse

deixando o consumidor insatisfeito (BAKER et al02p) Como destaca o Entrevistado 02:

Bom, pra poder fazer compra sozinha, né? Tem sugreato que é bem
apertadinho, é ruim, né? Principalmente quandtédtetado. (Entrevistado 02)

Com relacdo a temperatura ambiental, considerandaesgta também se constitui um
elemento sensorial tatil (BAKER; CAMERON, 1996)éml dos cuidados destacados pelos
autores quanto a manutencéo de temperaturas Gwdrtpara os consumidores, destaca-se
que este elemento pode auxiliar os PcDs visuaigleratificacdo da localizagcdo dentro de

supermercados, como o setor de frios, por exemplo.

O sentido, tipo o sentido sensorial, que é no oasto também... Porque o tato num
s6ta na ponta dos dedos) na pele inteira, né? E... E... E a aproximacaorde
temperatura mais fria, dos ar condicionado (significa dizer que vocéda se
aproximando do corredor dos frios, onde ali termeapeixe, iogurte, sorvete e
outras coisas do género. (Entrevistado 12)

De acordo com o0s sujeitos de pesquisa, 0 sentidtatdoé utilizado para auto-
localizac&o, identificacdo e avaliacdo dos produdém de identificar obstaculos em
ambientes onde o cego néo esta familiarizado. Ges@car, que o tato é potencializado com
0 uso da bengala que é utilizada para reconheanrbiente e obstaculos via tato. A bengala
potencializa o sentido do tato, como destaca aeféstada 06: “... segurar principalmente o
braco quda a bengala, por que ai é a bengala que a genti#fimetudo, € com as maos que
a gente tem que sair pegando, € o controle da,gartendeu?”.

A seguir, sdo apresentadas as maneiras como osneioilases com deficiéncia visual

se utilizam dos elementos sensoriais relaciona@esi@éao no supermercado.
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4.2.3 Elementos sensoriais relacionados a audi¢ao

Os sons e ruidos presentes no ambiente ou a nigsfcamdo sdo elementos sensoriais
relativos a audicdo. A musica é considerada umadoeficiente e eficaz de desencadear
animos e comunicagdes nao verbais, e evocar respafgtivas nos consumidores (BRUNER
I, 1990; DUBE; CHEBAT; MORIN, 1995; VACCARO et a009). A variacdo da musica
pode afetar a velocidade e o fluxo dos consumidocesspaco de consumo (MILLIMAN,
1982; KELLARIS; RICE, 1993; YALCH; SPANGENBERG, 200e pode causar efeitos
quando os consumidores tém alto envolvimento afetou baixo envolvimento cognitivo
com o produto (BRUNER II, 1990).

A masica é atribuida a capacidade de facilitarragiées sociais entre clientes e
funcionarios em ambiente de loja (DUBE; CHEBAT; MINR1995). Em alguns trechos, os
entrevistados atribuem a ruidos ambientais a cdpdeide facilitar a interagédo do cliente com
deficiéncia visual com o ambiente fisico.

Durante a realizacdo das entrevistas, quando quoediis acerca dos elementos
sensoriais relativos a audicdo, os respondentescitéi@am a musica de fundo de forma
especifica, nem dos efeitos que ela pode causaespestas tratam basicamente de sons e
ruidos presentes no ambiente de supermercado. diksn, alguns sujeitos falaram sobre a
poluicdo sonora.

Sobre a importancia de elementos sonoros para sbpe®m deficiéncia visual, a

Entrevistada 10 comenta:

(...) ai... isso ajuda muito o deficiente visuadyque a gente vai por aquilo que
escuta. A audicdo da gente tem tjubem apurada, porque isso [coloca a ponta dos
dedos nos ouvidos] € isso! [coloca a ponta dosgladiicando os olhos]. Isso aqui
[indica os ouvidos com as pontas dos dedos] sa teen ouvido e olhos ao mesmo
tempo, tuta entendendo? (Entrevistado 11)

A acdo de apontar os ouvidos para dizer que ete®sdlhos, que foram apontados
em seguida, indica a importancia do sentido dacaodie consequentemente dos estimulos
sonoros, para a percepc¢ao do PcD visual e parateuacdo com o ambiente.

O uso da audigdo como auxilio para direcionar swardor com deficiéncia visual,

como explicita o Entrevistado 03: “Pra direcionar,gente usa mais... [pausa] Pra se
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direcionar, a gente usa mais a audi¢do. A dire@audicdo..Pra direcdo € audicao”. Desta
forma, sé@o destacados alguns elementos sonoropagséilitam direcionamento a pessoa
cega no ambiente de supermercado, como por exeoypkntrevistados 01 e 07 destacam o
barulho feito pelo caixa no momento em que caddytooé registrado como um facilitador

em termos de direcionamento.

Ai ele (o caixa) faz um barulho, com cada coisadpto) que vai passando... Tem
caixa que ele faz um barulhinho, ai eu vou as veaeaquilo. (Entrevistado 01)

(...) também quando a genti# no final do mercado, que a gente acaba a nossa
compra... a gente quer ir pro caixa, né? E ali eomoadinha da maquina, a gente
percebe que a gente vai numa dire¢éo certa, né@yistado 07)

Alguns entrevistados destacam que aglomeradoleties em uma determinada parte
do supermercado também oferecem pistas acerczal@égédo e também podem facilitar no
direcionamento.

Ai da pra gente identificar, o restaurante... D& gente identificar, por causa das

pessoas... Das... E... Do nimero de pessoas qualit8entadas esperando pelo
almoco ou um lanche, pelo batido dos pratos. (Eistado 02)

A existéncia de elementos sonoros especificos @mog distintos do supermercado
oferece pistas acerca dos acessos, bem como dbsslido ambiente. O Entrevistado 14
destaca que os elementos sonoros ajudam a idanafientrada/saida do supermercado, bem

como o final ou limite destinados aos clientes.

(...) existe uma facilidade em questdo... As vepesdo barulho da rua ou do
barulho do caixa, que € muito movimentado... Oweags, quando a gerttela nos
fundos do supermercado, a gente consegue ouvia airthrulho dofreezer(sic),

que fica 14 aquela regido de frios, mas ali voa&egue ter a base de mais ou menos
onde é a entrada e onde é o final. (Entrevistajlo 14

Com relacédo ao volume (amplitude e frequencia)stos em um ambiente, em niveis
inadequados, o barulho pode levar a irritabilidatieninuicdo da concentragdo ou tensao
(KRYTER, 1985). A poluicdo sonora para o consumimn deficiéncia visual se constitui
uma condicdo externa capaz de aumentar a vulndedel (BAKER; GENTRY;
RITTENBURG, 2005), por diminuir a possibilidade dieecéo e 0 acesso a informacgfes nao-
verbais que auxiliam a PcD visual, como o anun@opdomoc¢des nos auto-falantes do

supermercado.
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Ajuda se num tiver barulho, né? Se tiver assim atioy atrapalha. Mas, se nao tiver
barulho, ajuda. Agora... Vamai€) supor, quando sempre... SempreBoon Preco
eles anuncias{c) a promocao, ai a gente que é deficiente fica@t€¢Rntrevistado
11)

E a poluicdo, e a audicdo, no caso, quanto maigeéieir a poluicdo sonora, ele vai
proporcionar também a pessoa com deficiéncia visuabndicdo de ter nocao do
espaco, de... num é? Pra ele é muito importafea..nds que temos deficiéncia
visual, € importante a questao de espaco. (Entaelisl 2)

Como podemos observar nos trechos expostos, osemes sonoros auxiliam o
consumidor com deficiéncia visual a ter uma maiocao do espaco, possibilitando uma
melhor dire¢cdo ou orientagdo dentro do supermercadmientagcdo seria 0 processo que a
PcD visual usa para estabelecer sua posicao egoet@m todos os objetos, ou no espagos
— entrada, saida, caixas, setor de frios etc. no ambiente em que ele se encontra
(PEREIRA, 1990).

A seguir, sdo apresentadas as maneiras como osncioilases com deficiéncia visual

se utilizam dos elementos sensoriais relacionadadfato no supermercado.

4.2.4 Elementos sensoriais relacionados ao olfato

Os aromas afetam a percepcado do produto e do ambden consumo e sé&o
frequentemente associados a pessoas, objetos ®®(BONE; ELLEN, 1999; CHEBAT,
MICHON, 2003; MILOTIC, 2003). Em algumas falas destrevistados, é possivel notar a
associacdo de aromas a determinados setores domeupedo, 0 que os auxilia na
localizacdo destas sec¢bes especificas como a padddarmacia, o setor de frios, o setor de
produtos de limpeza ou ainda a secao de frutasdeinas. Essa identificacdo da localizagéo
de setores especificos pode auxiliar no mapeanagnibiente, o que auxiliaria na locomocéo
ou navegacao do PcD visual.

Ajuda pra chegar na padaria... Muitas vezes ctegsm vai se guiando pelo cheiro,
mas no supermercado assim, assintiper mesmo tem... Vocé pode até ir pelas...
Algumas coisas pelo cheiro, por exemplo, no se¢oprddutos de limpeza mesmo,
vocé chega 4, mesmo sem tocar em nada, vocé msderdiar quéd no setor de
produto de limpeza, que tem aquele cheiro fortprddutos. (Entrevistado 01)

(...) a padaria é facil de saber pelo cheiro dasasp né? (...) Farmacia, né?
Também, que é farmacia de mercado, né? (Entrewifad
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A gente sabe, né? Mais ou menos orj@é? Porque quando tem aquele cheirinho
de peixe, a gente sabe ofdena parte ddreezer.. Do peixe, né? Porque cheiro de
peixe é caracteristico, né? (Entrevistado 08)

Ai eu digo assim: “a gent& passando aqui pela sessdo da fruta”. Ai tem pgssoa
gue chegam e diz assim: “como é que vocé saben@uiediz que ndo enxerga
nada.” [Imita o tom de voz das pessoas como seestagessem descrentes quanto a
condicdo da respondente]. Mas #usentindo o cheiro da fruta, € como vocé
enxerga... (Entrevistado 11)

Além de auxiliar na localizacdo de setores quejamstelistantes, os aromas do
ambiente também ajudam na localizacdo da propaviiuial, em termos de dar consciéncia
acerca de qual parte do supermercado ela se eachsBa consciéncia de onde o cliente se
encontra e em que ponto do ambiente estdo algtmesespecificos, facilita o processo de

mapeamento mental do ambiente do supermercadoni@s/istados 02 e 14 destacam:

... achar produto de limpeza pra mim n&o é feitto$o porque eu vou pelo olfato
também, porque quando num lugar assim que tene.équsente o cheiro de sabao,
de sabdo em p6... Pronto! [Bate uma mao na outna cpue para demarcar o fim de
uma acdo] Aqui ja € material de limpeza, ai eueja gue eutd no material de
limpeza. (Entrevistado 02)

N&o s6 da pra ter ideia de onde vt&égeralmente vocé, vocé sabe aotijeseta

no (setor de) produto de limpeza,t&@o produto... No setor de frios. Vocé também
consegue sentir o cheiro também na padaria tamb¥oCcé consegue sentir, na
farmacia também... (Entrevistado 14)

Cabe destacar que, além de auxiliar o consumidautalocalizacdo, este sentido

auxilia na identificacdo de produtos que tenharaataristicas olfativas.

(...) alguémta me auxiliando na sesséo de frutas, eu sinto aalggi goiaba, da
maga, outras frutas que tem o cheiro... [expredsdquem tenta lembrar de algo]
Abacaxi! Ai eu digo assim: “a gent& passando aqui pela sessdo da fruta”.
(Entrevistado 11)

Os aromas podem auxiliar na avaliacdo da qualidadatributos de produtos,
principalmente aqueles em que o cheiro seja unectesifstica importante, como alimentos,
bebidas, e cosméticos. O sentido do olfato tambéserdpenha um papel importante na

decisdo de compra onde fragrancia foi identificemi@o um condutor primario na escolha do
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consumidor (MILOTIC, 2003). Os consumidores comai@ncia se utilizam de aromas para
avaliar a qualidade dos produtos, como é destawasitrechos a seguir:
Mas como, eu normalmente j4 peco pra as pessodsanens assim as coisas, ai eu
s6 confirmo, né? Porque um dia aquele homem meevenc negécio que num
tava muito bom, pelo cheiro eu percebi. Ai a magardio que tava, eu digo: “Nao

moga,ta nao!”. Ai chamei o supervisor e mostrei, ele: “Rete, essea bom
nédo.” (Entrevistado 05)

Pra ver, né? Assim... [pausa] Quando vai comprarcele, ai € bom cheirar pra
saber se elaad com (..., ndota... T4 entendendo?Ta meia (sic) podre...
(Entrevistado 08)

De acordo com os pesquisados, 0s aromas no amhdentipermercado podem
auxiliar na localizacdo de determinados espacos estfio presentes, de forma planejada ou
nao, elementos relacionados ao sentido do olfamocpadaria, farmacia, setor de frutas e
frios facilitando a direcéo da PcD visual dentroatitbiente. Esses elementos também podem
facilitar a localizacdo do proprio consumidor efagéo aos outros espacos e ainda podem ser
Uteis na avaliagdo de produtos antes de tomarisétede compra.

A atuacdo sinérgica ou holistica (BITNER, 1992; 8MON, 2011) de elementos
relacionados ao tato e ao olfato sdo destacadaslggms trechos, como o Entrevistado 13
gue observa que durante a analise do produto,ngeméé faz uso dos dois sentidos: “Frutas
geralmente pelo tato e parte de frios a gente Megbeiro e pelo tato também pra ver que néo

esta descongelado o alimento”. Em outros trechmmsgivel identificar essa acao conjunta:

Frutas e verduras vai.si€) vai se utilizar o olfato e vai se utilizar o tatombém,
porgue a magd mesmo... A gente num adianta nengz&s num adianta comprar
naquele cheiro, porque macd geralmente num temonulieiro, assim néo
agradavel. Mas o tato identifica se €ldoa, se eléa apodrecendo, se el@madura
demais... (Entrevistado 03)

A seguir, sdo apresentadas as maneiras como osnaioleses com deficiéncia visual

se utilizam dos elementos sensoriais relacionad@akdar no supermercado.
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4.2.5 Elementos sensoriais relacionados ao paladar

Dos cinco sentidos, o paladar, ndo se aplica dietée a atmosfera, que nao pode ser
saboreada (KOTLER, 1973), embora alguns elementescgnstituam a atmosfera possam
ser degustados. Os alimentos, com sua capacidadegdgar multiplos sentidos, podem ser
eficazes em transportar os consumidores de voltampo, uma vez que apresentam um forte
potencial nostalgico (BAKER; KARRER; VEECK, 2005).

No caso especifico do paladar, no supermercadajtizacdo de elementos
relacionados a esse sentido esta restrita a agdesgilistacdo. Essas degustagfes podem ser
de cunho promocional, para dar conhecimento de owD rproduto, como destaca o

Entrevistado 02:

Assim, quando eles, porque tem aqueles... Aquetasgrdes que eles mandam a
gente experimentar alguma coisinha pra ver seagBula, né? (...) Ai experimentar
algum doce, algum suco, eles mandam a gente ex@#am ai quando a gente...
Quando eu me agrado, eu compro, quando eu ndo rmadoageu ndo compro.
(Entrevistado 02)

Destaca-se também a degustacao de produtos iaypeios consumidores antes de
realizar uma compra. Em setores especificos, copamlaria ou o frigorifico, a possibilidade
de provar alguns produtos pode auxiliar no conhestmacerca de um produto novo ou para

a avaliacao de caracteristicas relativas a quaidam exemplo.

Na padaria. E... Geralmente é na padaria e... 2ssveles... As vezes eles tem um...
Quando eles langam um produto... Eles tem um peided. Pra experimentar. Eles
chegam assim... Pergunta pra ver se a pessoa xp@ineentar... Séa bom... A
opinido... O que precisa melhorar... (Entrevistadp

Tens uns até que tem degustacdo, né? As vezesnaadse é melhor, pra gente
saber se o produto é esse que a gente quer.gm)um... Um... Por exemplo, um
tipo de bolo, um que a gente ndo conheca e poderimentar, eles deixasif) a

gente comer um pedacinho. Ai eu escolho, né? Queaéq quero. (Entrevistado 05)

Ai antes de comprar eu peco um pedaco (de quajentendendo? Eu também sou
hipertenso... Ai que eu vou ver se 0 queijot&lsem salta insossota entendendo
amigao? (Entrevistado 07)

Como observado nos trechos de discurso dos erntduss elementos associados ao

paladar podem auxiliar na avaliacdo de produtga,msea conhecé-los ou para analisar a suas
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caracteristicas. Mas o acesso a elementos relacsrnao paladar é identificado como o
mesmo, tanto para videntes quanto para cegos, destaca o Entrevistado 01 “... as coisas
do paladar que vocé tem acesso no supermercads $ie todo mundo tem.”. Desta forma,
esses elementos, a principio, ndo diferenciam o entonde compra da PcD visual daquele
vivenciado por consumidores videntes.

A seguir, apresenta-se uma secao que discute oha fglobal as maneiras como as
pessoas com deficiéncia visual se utilizam dos ettos sensoriais para realizar compras em

supermercados.

4.2.6 Elementos sensoriais: utilizagbes em supermados

A ambiente de varejo € um pacote de pistas, mensagsugestdes que se comunicam
com os clientes. O espago onde ocorrem interag@@®rciais no varejo nunca € neutro.
(MARKIN; LILLIN; NARAYANA, 1976).

O sistema sensorio € considerado a porta de enttadaformacdo em torno do
individuo e como ele percebe o mundo ao seu reBOGLOMON, 2011). As condicdes
ambientais afetam diretamente os cinco sentidoBNBR, 1992), e € por meio desses canais
sensorios que os estimulos do ambiente sdo captgadtsam no processo de criagdo das
experiéncias de consumo (HOLBROOK; HIRSCHIMAN, 1p82

Considerando que o ambiente, bem como os elemguo®® compdem, nunca sao
neutros e, portanto, influenciam o momento de cangpmformam o consumidor acerca de
diversos aspectos, entdo, a forma como o consunmtispreta esse ambiente pode acarretar
em diferentes utilizagBes dessas dicas, mensaganfoamacdes disponiveis.

Os elementos, ou fatores ambientais, podem impactamsumidor, desencadeando
diversos tipos de respostas (BAKER, 2001; BITNE®92). De maneira geral, o ambiente &
trabalhado para oferecer uma experiéncia sensmiatlavel para o consumidor, despertando
emocOes positivas e atuando de maneira hedonica.

Embora a literatura destaque a atuacdo hedoéniceldo®ntos sensoriais, durante a
analise das entrevistas, notou-se que os partieip@arecem se utilizar de forma racional, ou
funcional, desses elementos. O Quadro 4 (4), apesam resumo das utilizagdes
identificadas.
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Elementos

sensoriais

Utilizagdes no supermercado

Elementos

Téteis

[Identificacdo de produtos] Com relacdo ao tato, rapaz eu acho que s6 praecenias
coisas mesmo... O tamanho das coisas que eu qErdrevistado 08)

[Identificacdo de elementos fisicosyocé vai andando e o tato vai indicando, aonde five

obstaculos, vocé vai. (Entrevistado 09)

[Avaliacdo de produtos]Pra gente, no caso do tato, a gente utiliza murtageestdo das
frutas... Frutas e verduras, né? Porque apalpanegitircho... Sabendo apalpar determinad
frutas, vocé sabe se d¢faestragada ou ndo. (Entrevistado 13)

[Auto-localizag&o] Porque o tato num g na ponta dos dedos na pele inteira, né? El.
E... E a aproximacdo de uma temperatura maisdoisar condicionado (sic), significa dizer
gue vocéa se aproximando do corredor dos frios, onde alitcame, peixe, iogurte, sorvete

e outras coisas do género. (Entrevistado 12)

Elementos
Sonoros

[Locomocao/NavegacaoPra direcionar, a gente usa mais... [pausa] Pdaesonar, a
gente usa mais a audicdo. A direcéo é a audigfa.direcdo é audicdo (Entrevistado 03)

[Locomocao/Navegacao(...) a gente quer ir pro caixa, né? E ali comadmha da
maquina, a gente percebe que a gente vai numadioegta, né? (Entrevistado 07)

[Mapeamento do ambiente](...) Ou, as vezes, quando a getdela nos fundos dq
supermercado, a gente consegue ouvir ainda o lbadasfreezer(sic), que fica la aquela

as

regido de frios, mas ali vocé consegue ter a baseails ou menos onde € a entrada e onde é

o final. (Entrevistado 14)

[Auto-localizagao] Ai da pra gente identificar, o restaurante... Eégente identificar, por
causa das pessoas... Das... E... Do nimero deagags® tdo ali sentadas esperando peld
almoc¢o ou um lanche, pelo batido dos pratos. (Eistado 02)

Elementos

Olfativos

[Auto-localizacdo] A gente sabe, né? Mais ou menos otalené? Porque quando tem

aquele cheirinho de peixe, a gente sabetéua parte déreezer.. (Entrevistado 08)

[Auto-localizagédo] ... achar produto de limpeza pra mim nédo é feitto$o porque eu vou

pelo olfato também, porque quando num lugar assientgm... que é... sente o cheiro|de
sabéo, de sabdo em p6... Pronto! [Bate uma méaatrea @mo que para demarcar o fim|de

uma agdo] Aqui ja é material de limpeza, ai eueja gue eud no material de limpeza.

(Entrevistado 02)

[Avaliacdo de produtos]Pra ver, né? Assim... [pausa] Quando vai comprarqele, ai €
bom cheirar pra saber se ¢éacom (...), ndda... Ta entendendoTa meia (sic) podre..|
(Entrevistado 08)

[Mapeamento do ambiente](...) a padaria é facil de saber pelo cheiro désas, né? (...
Farmacia, né? Também, que é farmacia de mercaddEnérevistado 05)

[Identificacdo de produtos](...) alguémta me auxiliando na sessdo de frutas, eu sinfo o

cheiro da goiaba, da macd, outras frutas que techewro... [expressdo de quem ten
lembrar de algo] Abacaxi! Ai eu digo assim: “a gdatpassando aqui pela sesséo da frut
(Entrevistado 11)

[Locomocao/NavegacaoMuitas vezes chega, assim vai se guiando peloaheias no
supermercado assim, assimhliper mesmo tem... Vocé pode até ir pelas... Algumasasg

ta

”

a.

pelo cheiro, por exemplo, no setor de produtosirdpdza mesmo, vocé chega la, mesmo
sem tocar em nada, vocé pode desconfiartgu® setor de produto de limpeza, que tem

aguele cheiro forte de produtos. (Entrevistado 01)

Elementos

Gustativos

[Avaliacdo de produtos]Na padaria. E... Geralmente é na padaria e... 2ssveles... As
vezes eles tem um... Quando eles langcam um prodites tem um periodo de... Pra
experimentar. Eles chegam assim... Pergunta prseva@pessoa quer experimentar. tédSe
bom... A opinido... O que precisa melhorar... (Brigtado 01)

Quadro 4 (4): Quadro resumo das utilizacdes dasesieos sensoriais
Fonte: Dados da pesquisa (2012)
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Durante a andlise das entrevistas, algumas furidadas atribuidas aos elementos
sensoriais que compdem o supermercado foram ddagagais sejam:

1. Avaliacdo de produtos: refere-se ao discernimegladivo ao tamanho, consisténcia e textura do
produto. A utilizacdo dos sentidos para processoavdliacdo j4 foi destacado em diversos
estudos acerca dos elementos sensoriais (MILOTICG3;2GROHMANNA; SPANGENBERGB,
2007);

2. ldentificacdo dos produtos: refere-se a consciéheique uma determinada mercadoria é a que se
deseja comprar, ou seja, é possivel diferencigonaduto de outro;

3. Auto-localizacdo: refere-se a consciéncia do lamadle a pessoa com deficiéncia visual de
encontra em relacdo aos espacos do ambiente;

4. Locomog&do ou navegacao: refere-se a possibilidade enovimentar entre as diversas se¢des do
ambiente de supermercado. Ringold (2005) utilizermo ‘navegagao’ que significa “caminhar,
ou encontrar o caminho com certeza absoluta eexizute;

5. Mapeamento do ambiente: refere-se a possibilidadeedsoa com deficiéncia visual, por meio
dos elementos sensoriais, criar uma representagéitaindo ambiente, estabelecendo e

identificando pontos especificos do espaco relatvsupermercado.

A Figura 6 (4) ilustra a relacéo entre os elemesérsoriais e as utilizagbes atribuidas

— relacionadas aos produtos e ao ambientgelos consumidores com deficiéncia visual.

Figura 6 (4) — A utilizagéo dos elementos sensopaio PcD visual
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Os elementos sensoriais facilitam a interagdo ehswoidor cego com os produtos e
com o ambiente de supermercado. O sentido tailltéaa interacdo do PcD visual com os
produtos e com o ambiente. Na relacdo com os predasse sentido é utilizado para avaliar
e identificar as mercadorias, ja no que tange abiemte, o tato pode auxiliar na auto-
localizagéo em determinados espacos do supermercado

Os elementos gustativos auxiliam na avaliacdo déypos, que pode ocorrer em duas
situacOes: 1) analisar propriedades de produtosniecidos e; 2) para analisar um produto
novo. Ja os sons e ruidos facilitam a interag@Baia visual com o ambiente, auxiliando no
processo de auto-localizagéo, locomogao ou navegagio mapeamento do ambiente. Por
sua vez, 0s aromas promovem a interacdo com ostpsd com o ambiente. No concernente
aos produtos, os aromas auxiliam na avaliacdongifidacao, e no que tange a relacdo com o
ambiente, esses elementos podem facilitar no ppoads auto-localizagcéo, de navegacao e o
de mapeamento do ambiente.

A seguir, discutem-se o0s elementos sensoriais@destacam para o consumidor com

deficiéncia visual em um supermercado.

4.3 0s elementos sensoriais que se destacam para 0 comslor com

deficiéncia visual em um supermercado

Quando questionados sobre quais 0s elementos s@sisque se destacam em um
supermercado para um PcD visual, os entrevistatkrscagam 0s elementos sensoérios
relacionados aos sentido tatil e auditivo. Embalguns entrevistados destaguem o0s
elementos tateis como mais importantes, outrogieafa a atuacdo dos dois, considerando
que o sentido do tato ajudaria a localizar, idematif e avaliar os produtos, por conta dos
formatos e texturas e os sons e ruideslementos relativos a audicae auxiliariam na
locomocgéo e auto-localizagdo no ambiente.

Ressalta-se a questao funcional, e ndo hedbniaasaldestes elementos no ambiente
de varejo por parte dos entrevistados. Enquantliciomalmente, para os consumidores sem
deficiéncia, o ambiente pode ser algo ladico, d#éapeemocdes positivas para uma

experiéncia de compra agradavel, as PcDs visuaisace nas questdes utilitarias dos demais
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sentidos para que realizem a compra de forma qiemlud do que se deseja. Nao se afirma,
com isso, que o consumidor com deficiéncia visuab mpode vivenciar experiéncias
heddnicas, o que se pretende destacar € a impartdog aspectos funcionais dos elementos
sensoriais atribuidos por esses sujeitos em dettotas caracteristicas hedoénicas.

O contato com formas e texturas dos produtos owelementos fisicos, como as
gondolas ou prateleiras, sdo destacados como ferdaim para localizar e identificar o

produto desejado e avaliar a qualidade da mer@dormomento da compra.

Dos sentidos que eu utilizo é... O tato, né? Poaysar as coisas, as coisas que eu
qguero. Um dia eu peguei um sabonete bem diferentgud eu queria, porque se eu
tivesse pegos{c) antes, né? Eu num ia saber. (Entrevistado 05)

(...) geralmente, que a gente pede pra tocaraiaas; pra sentir, né? Pra ver! [dito
com énfase] Ai, a nossa forma de ver é tocandoJ[auéfio se falasse para algum
atendente] Ai... “Me da aqui pra eu ver!”... Ai,\&zes ndo... eu quero tal tipo de
calabresa, ai o povo num sabe, ai... Daquela.fiAd.a gente toca... “E dessa
mesma!” [como se confirmasse para um vendedor maaig]. Pra mostrar, pra
saber que é daquela. Entendeu? (Entrevistado 08)

Nas pesquisas direcionadas para a compreensadetiosngs auditivos, geralmente,
consideram a musica de fundo e as suas propriedeti#micas sobre os consumidores
(MILLIMAN, 1982; BRUNER II, 1990; DUBE; CHEBAT; MORN, 1995; VACCARO et al,
2009). Além disso, a variacdo da musica pode afetatocidade e o fluxo dos consumidores
no espaco de consumo (MILLIMAN, 1982; KELLARIS; REC 1993; YALCH,;
SPANGENBERG, 2000) ou facilitar interacdes sociaeigre clientes e funcionarios em
ambiente de loja (DUBE; CHEBAT; MORIN, 1995).

Ja para os entrevistados, a musica e 0s seus ds@destacada nos discursos, mas 0s
sujeitos denotam haver uma apropriacdo dos elesaatooros. Os sons e ruidos ganham
destaques funcionais para promover a locomocaadas/Bual, uma vez que esses elementos
proporcionam a capacidade de localizar no espagpansisetores especificos, bem como

pontos limites do ambiente, como a entrada ounugels finais do supermercado.

Fundamental. A audicéo é fundamental (...) E.amligs que seja o sexto sentido do
cego, a percepcado de quando tem alguma coisa gnarfdente, a gente sente 0 som
abafando... (...) As vezes, ou do barulho da rudmbarulho do caixa, que é muito
movimentado... Ou, as vezes, quando a genté nos fundos do supermercado, a
gente consegue ouvir ainda o barulho fleszer(sic), que fica 14 aquela regido de
frios, mas ali vocé consegue ter a base de maisemws onde é a entrada e onde € 0
final. (Entrevistado 14)
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De acordo com o0s entrevistados, 0s elementos saissoelacionados ao tato e a
audicao proporcionam uma melhor atuacdo do consunsmm deficiéncia visual dentro do
supermercado.

O tato e a audicao, porque ele vai utilizar a d@aljgra entrar e pra sair e pra se, pra
se locomover, praticamente se locomover, que aypar saber onde é qté € a

direcdo onde el& indo, através da audicdo e o tato pra localizao&sas que ele,
gue ele vai querer localizar dentro daquele sup@ade. (Entrevistado 03)

E o principal? E o principal pelo tato que é priadj porque nds através dele... E o
nosso guia. E o tato, agora s6 que ja, ja depéid,Mem o qué? Vem a audicao...
S&o os dois pontos-chave. (Entrevistado 09)

O destague dos elementos tateis e auditivos n&Teae relacionar com nenhuma
particularidade do ambiente de supermercado, nmmas &@m 0 proprio desenvolvimento
desses sentidos na pessoa com deficiéncia vispaleambiente permitir mais o uso desses
dois sentidos. E possivel que esses dois sejaentidas destacados como primordiais para a
interacdo com diversos outros ambientes de consumo.

Embora esses elementos sejam destacados pelofosujeimo 0Ss que mais se
sobressaem no supermercado, 0 esquema apresemtdeéiguna 6 (4), demonstra que 0s
elementos relativos ao sentido olfativo apresentamis utilizagcbes do que 0s outros
elementos sensorios. Os aromas estdo associadestificacdo e avaliacdo de produtos, bem
como a auto-localizacéo, de navegacao e o de mapéauwho ambiente.

Essa maior utilizacdo dos aromas no supermercade g® relacionar ao fato de que
neste ambiente esses elementos sao mais dispradiod que 0s elementos tateis e auditivos.
Os aromas facilitam as interagdes com as mercader@m o0s ambientes, enquanto que as
texturas apropriadas para auxiliar as pessoas ¢ega® Braille e 0s pisos tateis) ndo sao
trabalhadas nesse ambiente.

A seguir, discute-se a maneira como 0s elementusosais podem ser trabalhados
para oferecer um ambiente de supermercado adeguamdoconsumidores com deficiéncia

visual.
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4.4 A maneira como o0s elementos sensoriais podem seattalhados para a

criagcao de um ambiente adequado para a PcD visual

Durante as entrevistas, 0s sujeitos foram questamacerca de maneiras como 0S
elementos sensoriais relacionados a cada um dodasepoderiam ser trabalhados no intuito
de oferecer a pessoa com deficiéncia visual umentdde supermercado mais adequado, de
modo que proporcionasse maior independéncia, jauguee pessoa cega pode precisar de
pistas auditivas, tateis, e ainda pistas em Brallea otimizar um encontro de varejo
(BAKER; STEPHENS; HILL, 2002). As PcDs visuais egentam um significativo
embasamento em outros sentidos, como o tato, gdaudia propriocep¢ao para se locomover
nos ambientes (DAVID et al. 2009).

No tangente aos aromas, 0s entrevistados nao destacenhuma modificacdo ou
forma de trabalhar esse elemento. Ja com rela¢c&®e@oo do paladar, os entrevistados
apontam para uma preferéncia por supermercadoepumitem a degustacdo de alguns
produtos para avaliar suas caracteristicas antesrdpra.

Quando questionados acerca dos elementos relao®mnad sentido tatil, os
entrevistados apresentaram propostas que acaretam mudancas nos produtos oferecidos,
e nos elementos fisicos do ambiente, como as errai®l além da instalacdo texturas, como 0s
pisos tateis.

Com relagcdo aos produtos, os sujeitos destacam aoombanca importante, a
disponibilizacdo de algumas informacdes em Braildgs como os precos, as datas de

validade, as marcas, os sabores etc.

Porque veja s0, até porque ndo tem como s6 a geate tato, até porque a gente
precisa de visdo de alguém, porque nem tudo, nelastooisas tem em Braille.

Entdo, o preco ndo tem em braile, sempre tem gueEgeém pra dizer o preco das
coisas. (Entrevistado 04)

Que tem alguns remédios que tem o escrito na riessabraile, agora eu sei que
tem os precos, eu ndo sei se é colocar os pregprddutos, seria bom, né? Pra
gente num depender tanto. (Entrevistado 05)

Ah néo, ai sim, ai nas prateleisic] ele (o supermercado) podia botar em Braille, se
tivesse todas ao nosso alcance, seria bem melBars.produtos, se possivel todos
com... em Braille, que a gente pudesse identifisarsem didvida alguma seria a
coisa melhor do mundo, que a gente saberia, pealmgnte preco, data de validade.
(Entrevistado 16)
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Em seus discursos, 0s entrevistados revelam qualta flo Braille acarreta
dependéncia. Essa constatacéo fica evidenciadaestmos como “(...) a gente precisa de
visdo de alguém, porque nem tudo, nem todas ctsaem Braille.” (Entrevistado 04) e em
“Pra gente num depender tanto.” (Entrevistado 05).

Por meio do tato, a pessoa com deficiéncia é cdpatecodificar textos, nimeros e
simbolos. A aprendizagem do Braille € um instrumenie pode promover uma melhor
adaptacdo da pessoa cega com o ambiente social@V8&l, 1997). Nos supermercados ja
€ possivel encontrar alguns produtos com informreede Braille, mais ainda se trata de um
namero reduzido de informacdes e produtos.

No discurso dos sujeitos de pesquisa € possivetiper, nos trechos sublinhados, que
a disposicao desse elemento téatil nas embalagéusitia a dependéncia do consumidor com
deficiéncia visual com relacdo ao auxilio de algfumcionario do supermercado. A
necessidade de outra pessoa para realizar as mgsale em parte no fato de que a PcD
visual ndo tem acesso a informacdes importanteoroento da tomada de decisao.

Embora, geralmente, os produtos ndo facam partrdasfera, eles estdo presentes
no ambiente, e no caso dos supermercados, elesoriant como fonte de estimulos
sensoriais importantes para a compra. A Figura) ilydtra exemplos de embalagens que

apresentam informagdes acerca do produto de foressivel, pelo tato, para a PcD visual.

Figura 7 (4) — Exemplo de embalagem com informaege®raille
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Fonte: Dado da pesquisa

Segundo Telford e Sawrey (1988), uma das maiofesildiades na relacdo da PcD

visual com o ambiente é o impedimento direto ayralanpressa, o que leva a uma perda de
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informacgdes primordiais para a localizacao e loaginoEssa perda de informagdes pode ser
minimizada com o uso do Braille e letras em altew@ para identificar prateleiras e

corredores, como destacam os entrevistados.

Se tivesse em alto-relevo, assim também. Pra quaimece a letra, né?! Em alto-
relevo... também seria bom. Pelo menos o nome,l®eanedevo, ampliado mesmo.
(Entrevistado 01)

.. 0 tato a gente dentro do supermercado é muifmritante, né? Que possamos
chegar no supermercado ter 14 as prateleira mamaaia. em Braille, entdo pra
procurar o que é que tem ali... (Entrevistado 03)

O tato proporcionando a pessoa com deficiéncialisandicdes e a numeragéo (em
Braille) desses corredores é um passo importantguesatdo da acessibilidade da
pessoa com deficiéncia visual nos supermercadpéHntrevistado 12)

Uma vez familiarizado com o ambiente, a pessoa @eficiéncia visual consegue se
locomover de forma mais eficiente (TELFORD; SAWREM88). Além da oferta de
informacdes, via estimulos tateis, acerca dos posde de elementos fisicos do ambiente
(prateleiras e corredores), outra forma de aumestaiveis de familiaridade com o ambiente
junto as PcDs visuais € a manutencdo do leiautsgal manter a disposicdo dos elementos
fisicos no ambiente e estabilizar a maneira conragutos encontram-se disponiveis. Como

destaca o Entrevistado 12:

Se vocé muda, atrapalha. Deixa inacessivel no mmmentendeu? Mas, se vocé
coloca ali em Braille é... A numeracdo dos correda estabiliza naquele lugar, os
produtos... Olhe a acessibilidade vai melhorar ntave nove virgula alguma coisa.
Vai melhorar muito, porque pela numeracédo eu voadesso aquilo que eu quero.
Se ewd la no mercado comprar farinha e eu sei que aHfaténo corredor 12 e la
naquele corredd& numerado em braile, eu vou passar de corredomrada e vou
achar. A necessidade de ter um acompanhante, elaxigir, mas com menor
intensidadeTa certo? (Entrevistado 12)

Outro elemento relativo ao sentido do tato quguiséo os entrevistados, facilitaria a
locomocgédo dentro do ambiente de supermercado, aguiso tatil, ou podotétil. O piso tatil
oferece uma textura com informacdes que podem esmydificada pelos pés, podendo se
constituir, quando presente no ambiente, em umezisensorial relacionado ao sentido do
tato. Segundo a NBR 9050, o piso tatil pode seetitbnal” ou “guia” que cria uma trilha por
onde a pessoa pode se locomover de forma segesseRipo de textura pode ser também do
tipo “piso alerta”, que tem como funcéo alertareaala existéncia de obstaculos. As Figuras

8 (4) e 9 (4) ilustram pisos tateis na parte imdex externa do ambiente.
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Figura 8 (4) — Piso tatil, direcional e alerta,im@rior do ambiente

Fonte: Dado da pesquisa

Figura 9 (4) — Piso tatil de alerta na parte extelm ambiente
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Fonte: Dado da pesquisa

Com relacdo a possibilidade de instalacdo de pidtsss no supermercado, 0s
entrevistados destacaram:
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Poderia ter em cada setor um piso tactil, né?Roderia ter um piso tactil dentro do
corredor e ter outro cruzando de um corredor piooau paralelo, né? (...) Seria
bom por que ele tava in... a gente tava indo nagcaiinho... ndo... ndo batia em
nada, né? No caso desviaria das... ndo... eraugbeacpminho ali... a gente seguiria
por ele sem precisasse t#e.. as vezes vindo ou por lado por pelo outro..pdé
desviar de alguma coisa... tem aquele ali pra gegeaguir, entdo... sé se for mais
pra isso... questdo de orientacdo. (Entrevistagio 01

Poderia, poderia fazer feito os bancos faz, né€rinelo-se ao piso tatil presente nas
agencias bancarias) Primeiro, s alguns produteseq em Braille. Deveria ser o
gué? Todos em Braille... todos os produtos. Ahegq@ralgumas coisas tem algumas
indicacdes e poderia também ter o piso tatil. @igtado 09)

O piso tatil seria extremamente interessante e éambdescricdo em braile nas
prateleiras dos produtos, que as vezes nds nac @igiwém que nos acompanhe, ai
temos que nos virar, ai € onde é o bicho pega,awpente, né? (Entrevistado 14)

O uso do Braille no supermercado, além de outlementos tateis, como o piso
podotatil, possibilitando assim pistas tateis maraonsumidores com deficiéncia visual pode
ser importante para otimizar a relacdo da pessga cem o ambiente de compra que é
oferecido, reduzindo as dificuldades de localizagdlmcomocao elencadas por Telford e
Sawrey (1988).

Quanto as formas como 0s elementos sensoriais\vasditoderiam ser trabalhados no
supermercado, no intuito de oferecer um ambients mdequado para as pessoas com
deficiéncia visual, foi destacada a possibilidadeddsenvolver um sistema de voz em uma
maquina similar a ja existente, mas com sistemaode A maquina encontrada atualmente
em supermercados informa os precos dos produtasatunalmente sé oferece esse dado de

forma visual. Os entrevistados responderam:

... colocasse pelo menos uma maquinazinha queta padesse colocar o produto
em cima e ela dizer, né? O que era... De que &abor... Valor... Tudo isso! (...)
Em cada corredor ter uma maquina que identificdEsdrevistado 01)

Seria bom, que pegasse do jeito que 0, que 0 @dgne é a pessoa que tem visao,
enxerga, pega a mercadoria, coloca na frente daingcelatd vendo ali, ele num
tem ninguém pra dizer o preco a ele, a maquinarmasipreco a ele. Entdo, se
tivesse uma, uma, um sistema pra o deficiente quatedcolocasse a mercadoria la
na frente da maquina, a mesma maquina que daemndo, enxergo o preco, ele
falasse pra nos. Entendeu? (Entrevistado 03)

A Figura 10 (4) ilustra terminal de consulta gaiexiste nos supermercados e que, por

meio da leitura do codigo de barras, informa o @ produto.
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Figura 10 (4) — Terminal de consulta

Fonte: Dado da pesquisa

Outra mudanca estaria relacionada a reducdo de soruidos no ambiente de
supermercado, uma vez que a poluicdo sonora pseegeejudicial para a PcD visual. Muito
barulho pode levar a irritabilidade, diminuicidoamcentracdo ou tensdo (KRYTER, 1985).
O supermercado tende a ser um espago muito baro)ftEvido & superlotacdo dos espacos e
a alto-falantes tocando anuncios para o pessosgm@&o ou para informar os clientes sobre
promocdes nas lojas (MCCOLLOUGH; BERRY; YADAYV, 2000

E a poluicéo, e a audicdo, no caso, quanto maigeéieir a poluicdo sonora, ele vai
proporcionar também a pessoa com deficiéncia visuabndi¢cdo de ter nogédo do
espaco, de... num é? Pra ele é muito importafea..n6s que temos deficiéncia
visual, é importante a questéo de espaco. (Entaehasl 2)

N&o, a audicdo € o seguinte, a audicdo devia lsalltia pra que tem... Porque tem
supermercado que tem muita zoada e o deficierdaysal muito a audi¢do, entdo o
gue é que vai acontecer, tendo muito ruido, mutalho, eles ficam... Ficam muito
perdido. Perdido, porque o espaco, a gente... @esp muito grande, tem muita
zoada e (a gente) num sabe nem pra tiielo. As vezes e tem que pedir o auxilio
de alguém... [como se falasse com alguém] “Olhquewo sair, eu quero... Eu quero
me direcionar a tal balcdo, a tal, a tal area”. &apo usuario é horrivel.
(Entrevistado 03)

Existem indicacdes nos discursos dos entrevistqdesvidenciam que, caso fossem
implementadas essas mudancas, seria reduzida asigecke do auxilio de outra pessoa,

reduzindo a vulnerabilidade da PcD visual no supecado. Uma vez diminuidas as
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dificuldades destacadas por Telford e Sawrey (1988juais sejam: a) impedimento direto a
palavra impressa; b) restricdo da mobilidade inddpete em ambientes ndo familiares e; c)
limitacdo de percepcdo de objetos grandes torna-se possivel possibilitar melhores
condicOes de orientacdo e mobilidade (PEREIRA, 192@porcionando a pessoa cega uma
melhor navegacdo pelo ambiente. Com a melhoria aleegacdo ocorre a reducdo da
vulnerabilidade (BAKER; GENTRY; RITTENBURG, 2005jNGOLD, 2005).

Na proxima secao, discute-se a maneira como o ielgic visual se percebe no

ambiente de supermercado.

45A maneira como o deficiente visual se percebe no amnte de

supermercado

A forma como o consumidor se percebe no ambientke podicar disfuncoes,
patologias ou barreiras ambientais. Os consumidqmdem avaliar os ambientes como sendo
propicios ou adequados, ou como sendo 'deficie(BAKER; HOLLAND; KAUFMAN-
SCARBOROUGH, 2007) e o entendimento de como a PRtfdreta o ambiente e interage
com ele é fundamental para anular ou minimizareras (REICHEL; BRANDT, 2011; SHI,
COLE; CHANCELLOR, 2012).

A forma como o PcD visual se percebe no supermerpadcece depender como as
outras pessoas, principalmente os funcionariosteosbe e o0 modo de tratar com esses
consumidores. Aspectos atitudinais e comunicacspmaferentes a interacdo do pessoas de
contato com a pessoa com deficiéncia visual, benmoa@spectos organizacionais ou culturais
podem criar barreiras ou entraves para o clierge ¢8ASSAKI, 2003; LAWTHERS et al.
2003).

Em algumas falas, os entrevistados evidenciam eepefio de exclusédo por parte

dos funcionarios, que em alguns casos finge ndosvéu protelam o atendimento.

As pessoa em si, exclui... exclui a gente, sabgaofli Ja aconteceu muito comigo,
d’eutd em supermercado e a... as pessoa em si, me exaeixar eu esperando e
atender outras pesso&sentendendo amigéo? (Entrevistado 07)
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Porque as pessoas s0 olei)(o deficiente como se fosse um indtil ou... “edaé
pode esperar, num tem o que fazer na vida” [intt@ com de deboche o que ela
imagina ser o pensamento do atendente], entenéea@nfinua imitando] “E um
desocupado”... mas muitas das vezes, ndo! [Tomodealto, denotando revolta]
Porque tem muitos deficientsi€) que trabalha, tem familia, tem seus horarios, faz
curso, muitos faz faculdade... Tem seus hord&i@ pra cumprir, né? Entéo, quer
dizer, porque deixar o deficiente pra depois, n&?€k. é cliente igual a qualquer
outro, o dinheiro € o0 mesmo. Eu acho que o atemdomeéeveria ser igual.
(Entrevistado 06)

Teve uma vez que eu fui num supermercado e eu meigge eu tava no
supermercado ou num cemitério, porque tava tododmudalando e quando eu
cheguei, calou-se todo mundo. (...) [levanta a galtemo se questionasse para um
grupo de pessoas] “Pera ai, tudentro do supermercado ou num cemitério?” Ai
chegou uma pessoa e disse o sentdordentro do supermercado. [como se
respondesse ao interlocutor] “Oh, eu pensei queuaracemitério”. “Por qué?”
(questiona a pessoa do supermercado) “Porque tashmlancalou-se, pensei que
num tem ninguém vivo aqui” [responde novamente]aiE. E... E... As coisa
funciona 6ic) assim, né? (Entrevistado 03)

E importante destacar que, com rela¢&o aos codsuesi videntes, o PcD visual ndo
se sente excluido. Entre os entrevistados, nael&ais quanto a percepcdes negativas acerca
dos outros clientes. Por vezes, o0 outro consunadsume o papel de atendente e auxilia no

momento da compra da pessoa com deficiéncia.

E, quando ndo tem nenhum funcionario disponivebsadutros clientes{c) mesmo
ajuda. (...) tem uns que consegue, tem outros ghana muita dificuldade pra
ajudar. (Entrevistado 05)

Ja por parte do pessoal de contato, o atendinégim alguns dos discursos, realizado
de forma insatisfatoria ou forcada, como desta&atoevistado 05 “Uns ajuda®i€) assim...
mas ajuda por ajudar... Tem muita boa vontade,?s@dlenga a primeira silaba de “muita”
para dar intensidade, com tom irbnico) Sé porgeapervisor pediu [com um leve sorriso no
canto da boca]. O tom irénico destacado no treeliada muito” reforca a ideia de que alguns
funcionarios ndo auxiliam de forma satisfatoriac® Risual em seus momentos de compra, e
gue, em muitos casos o atendimento s é realizadp@ o supervisor assim exigiu.

Essa percepcao de estar excluido vai de encomtoisaaspectos da normalidade do
consumidor, destacados por Baker (2006), que trdtadesejo de participar como co-criador
da experiéncia de compra (Estou aqui) e o desegedpercebido como “igual” no mercado e

pertencente ao mercado (Eu pertenco).
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A ndo existéncia da dimensdo de pertencimento (BRKRO006) também é
encontrada em partes do discurso onde o consuncmor deficiencia visual admite a

existencia de momentos em que eles ndo sao pevseatncho clientes.

(...) na pascoa, eu fui pra comprar peixe pra mesmo. Algumas coisas pra mim
(sic) mesmo comer e me surpreendeu... Porque eu pracgeeente, o gerente disse
gue a loja estava cheia de cliente e que néo finf@onario pra me auxiliar... E eu

fiquei esperando durante uma hora e pouca, quaas Haras, aparecer um
funcionario pra me ajudar... E ndo apareceu! Eu deiathamar o gerente

novamente, falei com ele pela segunda vez, ele djgs [interpretando a voz do
gerente] “infelizmente, eu ndo podia comprar ngdague num tinha ninguém pra
ajudar, porque a loja tava cheia de cliente”. Apetguntei: “eu sou o qué? Eu nado
sou cliente também?”. (Entrevistado 11)

Em muitos casos, o supermercado ndo oferece daderilum funcionario e impede
a PcD visual de realizar as compras, ha nesse ,pamtdmpedimento de que o consumidor
possa co-criar a experiéncia (Estou aqui) e cantias resultados importantes dela (Eu estou
no controle) (BAKER, 2006).

O gerente disse, eu sinto muito, hoje é domingogeocado... a casa... [fecha a méo
no ar e levanta um pouco a cabega como se teiéasisear de algo] Ele diz a loja...
[interpretando a fala do gerente] “A Idgcheia de cliente, mas os funcionase)
séo pouco, ndao tem nenhum funcionario pra lhe iauxiu sou gerente...”. O nome
dele é até (nome suprimido), [continua a fala demfe] “... eu sou gerente, mas nao
posso sair do meu setor pra lhe auxiliar. Va! DeMerou comprar a macga”. Ai ele
me deixou do lado de fora e perguntou quanto euviajde maca, eu disse... “Eu
guero dois quilos de mac¢d”... Que tava em promachte pegou, encheu o saco de
maga, chegou até maca estragada. No caso, eu gagueiercadoria estragada.
(Entrevistado 11)

Alguns entrevistados destacam que quando tentalizareas compras sozinhos, por
falta de auxilio do pessoal de contato, o PcD Visagercebe como alguém indesejado no
ambiente. Ha nesse caso, uma acao paradoxal dorsrpado, pois nao dispde servidores
para atender, por se configurar auto-atendiment@T(ER, 1998; PARENTE, 2000;
MCCOLLOUGH; BERRY; YADAYV, 2000; ABRAS, 2012) e ngmrmite 0 autosservico.

Eu acho que s6 com a ajuda de alguém mesmo, petgsiendo confiam a gente
andar ali, né? Eles num, normalmente, acho quegusta. (...) A0 mesmo tempo
gue eles num ajuda, num disponibilizam uma pesdea,num vao... [interpretando
a fala de algum atendente] “Ah! Cuidado pra naobcprealguma coisa ai!”. Eu
disse: “E! Eu perguntei se poderia alguém me ajudimguém se prontificou”.

(Entrevistado 05)

Na proxima secdo, sdo discutidos os significadobudtios pelas pessoas com
deficiéncia visual a possibilidade de realizar coamgem um supermercado.
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4.6 Os significados, para a pessoa com deficiéncia vadude poder fazer

compras em um supermercado: a experiéncia holistica

Os seres humanos interpretam os estimulos semssdeddiorma holistica. A questao
didatica separa estes elementos para uma melh@reenséo do fenémeno, e para facilitar a
operacionalizagcdo de estudos no varejo. Desse nmdrou-se verificar junto as PcDs
visuais participantes deste estudo, o significado @bmpra em um supermercado
considerando os canais sensoriais utilizados peesesso.

Os significados atribuidos a possibilidade de é& @atsupermercado para realizar as
préprias compras parecem diferir daqueles atrilsui@o momento da compra dentro do
supermercado. Fora do supermercado, ou seja, dagéioed possibilidade de ir realizar as
proprias compras, 0s entrevistados atribuem sggulis como se sentir independente, se

sentir Gtil ou tratar-se de um momento prazeroso.

Independéncia. Independéncia... Ndo ter @upedindo a ninguém. Claro que la
dentro a gente é dependente, né? Mas eu vou agherau quero... Eu fico 14 o
tempo que for necessario pra fazer minhas comph&o. tem pressa, vou o dia que
eu quero, 0 tempo que eu tiver pra ir eu vou..qi®@eu sei que la dentro eu vou ser
atendido, entendeu? N&o vou esperar alguém pra pogldevar 14, é questdo de
independéncia, ser independente... (Entrevistajio 14

Ah! Isso é muito bom! Eu gosto... Sempre comprdroén, né? Entdo € muito
importante, € vocé poder ter sua independénciajgarede ir $ic) ao mercado e

comprar 0 que vocé quer, isso é muito bom, entdang é prazeroso. (Entrevistado
16)

A ida até o supermercado sem o auxilio de outragaegara fazer as proprias compras
no momento desejado significa ser independentdaajne dentro do supermercado va existir
uma relacdo de dependéncia com relacdo ao atentdimkermlgum funcionario, como destaca

o Entrevistado 14.

Ha dependéncia, realmente fora (do supermercadsteaxma independéncia, vocé

€ independente do lado de fora, vocé vai pra ondé guer sozinho, dependendo da
sua locomocgéo, se vocé souber realmente ir aprewoe vai, agora ja dentro do

supermercado... (Entrevistado 14)

Os significados atribuidos dentro do supermercado seja, relativo as interacdes
estabelecidas dentro do ambiente de sentir-se soo u com medo, vulneravel ou

dependente. A realizacdo da compra sem o acompanltamsiderando a oferta dos atuais
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elementos de acessibilidade d4 uma percepcaoate t@nto fisico quanto financeiro para a

pessoa com deficiéncia visual.

N&o, porque olha a gente pra andar ali ja4 é diffel mesmo num me atrevo
naqueles mercado s6, ai tendo uma pessoa ja ajbdatante. Mesmo uma pessoa
gue trabalhasse em outro setor, mas que pudesdassg, né? Porque se nao pedir,
€ muito dificil alguém te servir. (Entrevistado 05)

Pronto também tem a questdo do medo.. O cara chmegae ali... Pronto
derrubou... Pronto, ja diz logo que foi o cara gueego! Ai... Arriscado quebrar
alguma coisa, danificar alguma coisa, vai acabardeamais caro do que vocé
solicitando alguém do préprio supermercado pra gemmar. (Entrevistado 14)

(...) eu tenho pavor, por isso que eu peco ajudiajue sempre, nao sei se todos é
assim, as sessao tem umas prateleira de vidra,tehko muito medo de tombar ali,
despencar tudo, me matar, me cortar e machucagralguor isso que eu pego ajuda
também, peco ajuda, porque eu ndo consigo pegaleaguoduto que eu quero,
porque o produto néo fica, todos produtos que eunogouma sessao so, em diversas
sessao, concorda comigo ou ndo? (Entrevistado 11)

A impossibilidade de navegar no ambiente de supemaxo, considerando a nao
existéncia de elementos que possam torna-los messiael e a necessidade do auxilio de um
funcionério, é destacada pelos entrevistados. Assisupermercado é um ambiente onde a
pessoa com deficiéncia visual experiencia vulnédaoie, uma vez que devido a uma
dependéncia de fatores externos, ha um desequitiirinteragdo, ou navegacao, no ambiente
(BAKER; GENTRY; RITTENBURG, 2005; RINGOLD, 2005; $HTZ; HOLBROOK,
2009; RINALDO, 2012).

Ha uma, ha, ha total inacessibilidade para issgeAte ndo consegue sozinho
chegar aos itens que a gente vai comprar. E coadalicA acessibilidade nesse
ponto, ainda € muito complicadsid). (Entrevistado 12)

(...) a gente fica totalmente dependente de alguesaoa, vulneravel a uma pessoa
pra conduzir a gente até o setor, a gente... Rel&ss que faz entre as prateleiras, a
gente cria um certo mapeamento na cabeca dagilittleaiomo é aquilo ali, ou seja,
eu sei que determinados produtos fica em tal corredleterminados produtos fica
depois desse corredor... Ai eu sei chegar de uredmrno outro, entendeu? Agora
tem certos caminhos, dentro do supermercado qusepi@er sozinho, o deficiente
visual é praticamente impossivel. (Entrevistado 14)

Na préxima secdo, como resultado desta pesquisaapgéesentadas proposicoes
transformativas para tornar o ambiente de supeadermais adequado para os consumidores

com deficiéncia visual.
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4.7 ProposicOes transformativas para o ambiente de suprercado

Essa pesquisa aborda a Pesquisa Transformativamsu@idor, que visa contribuir
com a sociedade desenvolvendo estudos, na aremslento, para o beneficio e bem-estar do
ser humano (MICK, 2006; MERTENS, 2010; ACR, 2012).

Considerando que a PcD visual deseja exercer ol gigpeonsumidor (HOGG;
WILSON, 2004) e a existéncia de necessidades queses@io supridas via consumo
(RUDDELL; SHINEW, 2006), os ambientes de supernawcdescritos pelos respondentes
nao estao preparados para recebé-los de formaeindepte. Partindo do principio que os
consumidores entrevistados frequentam supermercadaesejam— e necessitam—
interagir com esse ambiente e que a oferta decssriom qualidade e adequados as
necessidades dos PcDs s&o tao importantes quasatesso ao local de oferta do servigo
(BAKER; STEPHENS; HILL, 2002; BAKER, 2006), estacde, baseando-se nos discursos
dos sujeitos de pesquisa, busca apresentar propsdi@nsformativas para o supermercado,
de forma que, sendo observadas esses pontos agusos, seja possibilitada a oferta de um
ambiente que proporcione bem estar.

Algumas dessas proposi¢des estado diretamenteamdaas aos elementos sensoriais,
ja outras, estdo mais ligadas a forma como o arebgatial € desenvolvido.

1. Buscar disponibilizar informacdes em Braille nosdutos, nas prateleiras e nas pecas
promocionais do supermercado. Em um esforco queohemvas industrias, 0s
supermercados e o Estado, para garantir acesdormagdes basicas, como: preco,
data de validade, marca, sabor etc.

2. Instalar pisos tateis, direcional e de alerta, mobiante interno e externo ao
supermercado;

3. Buscar niveis adequados de iluminacado, para ndadpgrar o momento de compra do
PcD visual que apresente percepc¢ao luminosa;

4. Buscar niveis adequados dos sons e ruidos paranizémi a poluicdo sonora no
ambiente de supermercado;

5. Buscar desenvolver um equipamento que, com sistlmaoz, ofereca informacdes

basicas acerca dos produtos.
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6. Manter inalterado o leiaute para assegurar um nrapatal do ambiente, nao
modificando a disposi¢cao dos elementos fisicodlismosi¢cado dos produtos;

7. Conscientizar e sensibilizar os funcionarios, denfbboque compreendam que a pessoa
com deficiéncia visual € um consumidor como qualquéro, embora apresente
condicdes e prerrogativas especificas;

8. Treinar os profissionais de contato para que possanecer um bom atendimento e

acompanhamento durante as compras da PcD visual;

Essas proposicdes até parecem utopicas, considegaechs PcDs visuais sdo minoria
e 0S custos associados a tais adequacdes nadiiqueigara as redes de supermercados.
Porém, acredita-se que sO sera possivel possikiém-estar as pessoas com deficiéncia
visual, em seus momentos de compra em supermersad@orem observadas algumas
reivindicacdes identificadas durante a pesquisa.eN@nto, h4 uma responsabilidade da
academia de trazer ao debate estes pontos, pomnsomom um esforgo social conjunto,
mudancas podem acontecer. A questdo do lucro n@e der desconsiderada, mas o
atendimento adequado as pessoas com deficiénciaasm desta pesquisa, a deficiéncia
visual, deve ser adequado. Essas pessoas devermatgtas como cidaddos e como
consumidores, que de fato sao, e devem ter corsla@eexercer seus direitos de ir e vir e
comprar em sua plenitude.

No proximo capitulo, apresentam-se as conclusdepedguisa, as limitacdes do

estudo e sugestdes para estudos futuros.
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5 Conclusoes

Essa dissertagcdo buscou compreender como congesiidom deficiéncia visual
interpretam o0s elementos sensoriais em ambientesmdgo de supermercado. A partir da
analise das entrevistas de 16 pessoas cegas, eperitam supermercados, foi possivel
apresentar respostas para as perguntas apresemadasducéo deste trabalho.

O intuito desta pesquisa é ampliar o entendimastrca dos comportamentos de
consumo de um grupo especifico, em um contextaagiodico explorado e crucial para uma
sociedade cada vez mais urbana. O supermercadoamimente importante onde ocorrem
trocas comerciais necessarias para 0 cotidianocipalmente por ser responsavel pela
distribuicdo de produtos de géneros alimenticiosieeoutros. Entender como o deficiente
interpreta o ambiente é fundamental para promovaciétar a interagdo e uma vida social
independente por parte destes (REICHEL; BRANDT,128HI; COLE; CHANCELLOR,
2012).

Desta forma, a busca por alternativas que possaeifiiaiao acesso e a navegacao da
pessoa com deficiéncia visual a este ambientejguoatse uma forma de promover bem
estar para esse grupo de consumidores, visandativereacoes transformativas que adéquem
0s ambientes de supermercado para as PcDs viRgaisalta-se que na literatura revisada ha
uma énfase hedonica dos elementos sensoriais e®lsentidos do consumidor, em especial
guando se destaca a questdo da aproximacdo enafagtade um ambiente de acordo com
avaliacdes atitudinais deste. Nesta dissertaca@almado relevante foi 0 uso dos sentidos ou
até a interpretacdo dos estimulos sensoriais, pdepantemente de forma utilitaria: o
portador de deficiéncia visual faz uso dos careisariais e dos estimulos a que esta exposto,
para avaliar o ambiente, se locomover, encont@iytos, se localizar dentro do ambiente de
varejo de supermercado, como reforcado nos proxpacsgrafos.

A analise evidencia que as PcDs visuais interpretamelementos sensoriais do
supermercado como facilitadores (LAWTHERS et aD03) da interagdo consumidor-
ambiente, podendo minimizar ou anular barreiralSi@mtais. Ou seja, ha uma apropriagéo e,
em alguns casos, uma resignificacdo funcional dm@htos sensoriais, ainda que eles néo

tenham sido planejados para tal proposito.
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Com relagéo ao sentido da visdo, alguns entrewstddstacam que trata-se de uma
capacidade que pode implicar em relagbes de pademnovantagens nas relacbes sociais
estabelecidas no ambiente de supermercado. Oecligré consegue enxergar, em alguns
casos, parece ser mais respeitado que o consupudordeficiéncia visual. A auséncia do
sentido visual, além de dificultar a interacdo d® Risual com o ambiente, ainda implica em
barreiras atitudinais (SASSAKI, 2003) por partepgssoal de contato.

No tangente aos elementos sensoriais que maisbsessaem no supermercados, 0s
entrevistados elegem os elementos tateis e auslithm entanto, uma analise dos discursos
revela que os elementos relativos ao sentido wifapresentam mais utilizagdes no ambiente
estudado. Os aromas séao destacados como faciétadarinteracdo do PcD visual com os
produtos e com o ambiente. Os fatores relacionadoslfato auxiliam na identificacdo e
avaliacao de produtos, bem auto-localizacéo, degapéo e o de mapeamento do ambiente.

Ainda com relagdo aos elementos sensoriais no rs@peado, 0s entrevistados
entendem esses elementos e as suas utilizagdesaiactomo insuficientes para possibilitar
independéncia no espaco onde as compras sao deasliz®u seja, embora os fatores
sensoriais sejam interpretados de maneira funcparal facilitar a relacdo com o ambiente de
compras e os produtos a serem compradoavaliacdo e identificacdo dos produtos, auto-
localizag&o, locomogéo ou navegacao e mapeamenamnbente—, ainda que trabalhados
de forma adequada, os fatores sensorios, embonaopessem maior independéncia, por Si
s6, ndo implicariam em uma promocéao total, sendddmental a presenca de um funcionario
para auxilia-los nas compras.

Desta forma, os respondentes apontam como comgplekaprovavel a realizacdo de
compras em um supermercado sem o acompanhameatn féamiliar, amigo ou funcionario
do supermercado. Embora alguns respondentes imdigu@o supermercado sozinhos ou
acompanhados por pessoas sob a mesma condicaboiEnd®, no ambiente de fato, a PcD
visual espera que seja disponibilizado um funciondo pessoal de contato para auxilia-lo no
momento das compras. Nem sempre essa expectatatandida ou atendida de forma
satisfatoria, uma vez que uma das caracteristicasugermercado é o autoatendimento ou
autosservico.

A pessoa com deficiéncia visual torna-se um condamiulneravel no ambiente de
supermercado, ou seja, ele é incapaz de realinar dgetivos nessa situacdo especifica de

consumo. O cego nao consegue havegar nesse ambi@i@a, como destacado por alguns
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sujeitos, eles consigam navegar nas ruas € no espaite as suas residéncias e o
supermercado, logo, como a vulnerabilidade € uadest ndo urstatus(SCARBOROUGH,;
CHILDERS, 2009), essas pessoas sao independenaeslajumavegam em diversos outros
ambientes, mas adquirerstatus de vulneraveis quando frequentam o supermercado
(RINGOLD, 2005; BAKER; GENTRY; RITTENBURG, 2005; SHTZ; HOLBROOK,
2009; RINALDO, 2012).

A vulnerabilidade desse grupo de consumidoresargada pela ndo disponibilidade
de alguns elementos sensorios especificos e @y@sh essas pessoas. A oferta de elementos
tateis como informagdes em Braille, nos produtosgp, data de validade, marca etc.) e em
elementos fisicos, como as prateleiras ou placasdguntificassem os corredores, ou ainda, a
instalacdo de pisos podotateis direcionais e detaaleOutro facilitador seria o
desenvolvimento de equipamentos com saidas sot@iagormacdes sobre os produtos.

A falta de elementos sensoriais especificos paraP@Bs visuais reforcam a
vulnerabilidade desses consumidores. Além dasaafies citadas acima, existem outras
mudancas que podem ser realizadas no ambiente mernercado para minimizar a
experiéncia de vulnerabilidade, que sédo destacagaiem 4.7 deste trabalho, que trata das
proposicdes transformativas. Essas mudancas inchgéies que implicam em modificacbes
do desenvolvimento de produtos, no leiaute e atud dos supermercados e no ambiente
social do supermercado, 0 que pode acarretar cpatasos estabelecimentos comerciais, e
caso nao seja imposto por legislacao, dificilmeei@ feito de maneira espontanea.

Devido a complexidade do ambiente de supermeradans entrevistados atentam
para a existéncia de percepcoes de risco, primegydk fisicos e financeiros, que ocorre tanto
por parte da PcD visual quanto por parte dos respais pelo supermercado. Quando o
supermercado ndo disponibiliza um funcionario @ardliar nas compras, essa percepcao de
risco impede alguns consumidores de tentar explmrambiente, e quando o cliente ousa
fazé-lo, o risco percebido pelos gestores do artdiész com que eles impegam o PcD visual
de navegar no ambiente ou o recriminem por issetaferma, além das alteracdes sugeridas
para o ambiente, sugere-se também qu@ara 0os consumidores com deficiéncia visual e
outros grupos considerados vulneraveis nesse atabieno conceito de autosservigco seja
repensado.

A seguir, sdo apresentadas as limitagOes da asqui



108

5.1 LimitagOes do estudo

Esta pesquisa procurou entender como sao intada®tos elementos sensoriais de
supermercados, na perspectiva de pessoas comédeizcivisual. O presente estudo limitou-
se a entrevistar pessoas, acessadas em assoaaqiEguicoes de apoio, que declaram
realizar compras em supermercado pelo menos umaoveEs.

Assim, apresentam-se algumas limitacdes do estaida;omo:

* O pesquisador ndo acessou 0s respondentes em urantoode consumo dentro de
um supermercado. As entrevistas nao foram reakzadacontexto € no momento em
gue o PcD visual realizava a compra, perdendo-spoatunidade de observar o
comportamento real e as dificuldades e uso doglssmeste ambiente;

« Os entrevistados freqlientavam supermercados ds/epsque limita a uniformidade
do ambiente estudado, que tenha um padrdo de ambinestimulos que
homogeneizassem as avaliacdes;

e A natureza da pesquisa, bem como o método utiliztdeem vieses subjetivos do
pesquisador que em outros meétodos poderiam nadred#s mesma forma aqui

apresentados.

A seguir, sdo apresentadas as sugestdes paraefititos.

5.2 Sugestdes para estudos futuros

A realizacdo desta pesquisa busca colaborar coentendimento de aspectos
relacionados ao comportamento de um grupo espedéaonsumidores, as PcDs visuais e,
de forma especifica tenta contribuir para a comma@&e de como esse grupo de pessoas
interpretam os elementos sensoriais em um supeaderc

Com base nas conclusdes deste estudo, propdelgtseaa sugestdes para estudos
futuros, quais sejam:

* Realizar estudos considerando os consumidores adiniémcia visual em outros

ambientes de varejo, e como 0s elementos sensdeaises outros ambientes s&o

interpretados por esse grupo;
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Buscar outras metodologias de pesquisa, COmo expetds ou quase-experimentos
para entender ou aprofundar a compreensdo acercaspictos especificos da

utilizagdo de elementos sensoriais ou ainda outrasstdes relacionadas ao

comportamento desses consumidores;

Investigar consumidores com outros tipos de deft#s no contexto do varejo de

supermercados;

Realizar estudos que busquem compreender o disdassgestores de supermercados
acerca das reivindica¢des dos consumidores cowri&tefia visual,

Investigar o comportamento dos cegos em ambiengesenvicos centrados na

experiéncia, onde os estimulos sensoriais sdo jptloe para gerar respostas

especificas desejadas pelos gestores.
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APENDICE A - Roteiro de Entrevista

IDENTIFICACAO DO SUJEITO DE PESQUISA

a)
b)
c)
d)
e)

f)

Qual o seu nome?

Qual a sua idade?

Qual a idade em que ficou cego?
Qual o seu estado civil?

Qual a sua formacao?

Qual a sua profissao?

QUESTOES FILTRO

a)
b)

Costuma frequientar supermercados?
Quantas vezes, por més, vai ao supermercado?

QUESTOES RELACIONADAS AO COMPORTAMENTO DE CONSUMO D A PCD
VISUAL EM SUPERMERCADO

a)

b)
c)

Costuma fazer compras sozinho ou acompanhado? @uénm da familia geralmente
acompanha? Como um acompanhante deve proceder?

O que te motiva a escolher um supermercado enmugttd de outro?

Como ocorre 0 processo de compra no supermercadeCrdya desde o momento de
chegada, passando pelo processo de compras,té inl@aixa e a saida do supermercado.

OS ELEMENTOS SENSORIAIS DO AMBIENTE DE VAREJO SE DESTACAM
PARA O CONSUMIDOR COM DEFICIENCIA VISUAL E COMO OS ELEMENTOS
SENSORIAIS PODEM SER TRABALHADOS PARA A CRIACAO DE UM
AMBIENTE ADEQUADO PARA A PESSOA COM DEFICIENCIA VIS UAL

a)

f)
9)

Com relacdo ao sentido da viséo, o fato de que joeétabeleceu contato visual com o
mundo exterior exerce alguma influéncia nos monsedeécompra em supermercado? Se
sim, como? Esta pergunta foi feita apenas para os participamee se tornaram cegos
na fase adulta. Quando o sujeito declarava ter sacego ou ter adquirido a
deficiéncia visual nos primeiros anos de vida, egtestdo era feija

Como vocé se utiliza do sentido (da audicdo, datmlfdo tato e do paladar) durante as
compras em supermercados?

Como vocé acha que os elementos sensoriais redatisr(a audicdo, ao olfato, ao tato e
ao paladar) podem ser trabalhados para facilitanamsentos de compra/consumo em um
supermercado?

Qual(is) o(s) sentido(s) mais importante(s) para pessoa com deficiéncia visual em um
supermercado? Por qué?

Como vocé descreve sua experiéncia de compra esuparmercado, sem o sentido da
visdo?(A parte grifada da pergunta era feita apenas pasasujeitos que, por se tornarem
PcD visual na fase adulta, jA haviam realizado coespem supermercados como
videntes).

O que significa para vocé poder fazer compra enswpermercado?

H& algo mais que vocé gostaria de comentar sobrexqeriéncia de compras em
supermercados?




APENDICE B — Fragmento da matriz inicial de anélisede dados

Entrevistado 01

Mapeamento

mental do designe

do ambiente.

E porque assim, a gente entra nele, digamos ques@j@ua porta na minha frente
[estabelece com a mao sobre a mesa 0 espaco qusemp a entrada do
supermercado] ja tem uma rua (espaco ou corredire @luas prateleiras),
digamos... assim... ai eu vou mais pra la um pobgujtraca na mesa a trajetd
imaginéria, como se mapeasse 0 ambiente] passolocal onde tem os... 0s...
mercadorias, ai tem outra rua mais pra la... outes pra cé... [faz sinal com
mao como se indicasse a localiza¢éo das pratdlsgasu ndo me engano SO
trés ou quatro mesmo e mais... mais no final teisacde frios, sabe? Frutgs,
verduras, essas coisas assim... Padaria... € maaifepois das ruas, mas ai é mjai
pra l& ou mais pra ca, ou direita ou esquerda s0 88? (Entrevistado 01)

a

Entrevistado 02

Preco e
familiaridade com
o0 ambiente.

... tem uns mercados que vende umas coisas maisr@a.. outros, outras coisas.
Ai eu vou pra o mercado que eu melhor... néxr€-iris eu acho melhor, porqu
eu jatd mais acostumada... 0 ambiente..t§dnais acostumada com o ambie
de la. Ai eu frequento mais la. (Entrevistado 02)

D

Acessibilidade
conforto.

€

... 0 Arco-iris € mais amplo. Mas, é muito melhor andar com.cafe carrinho
por la... do que nos outros. Esses outros é madaainho, ai por isso que éu
gosto, ja conheco o ambiente de la. (Entrevistajo 0

Entrevistado 04

Variedade.

Eu gosto de ir para os grandes, porque tem asscgjsa eu vou compray.
Geralmente, nos pequenos (referindo-se as meraaieh mercearias) falta
demais. (Entrevistado 04)

Entrevistado 05

Escolha pela
variedade de
produtos.

(...) aqueles menores (referindo-se aos mercadiahmercearias), a gente nu
tem muita opgao, né? Pra comprar as coisas... Butoss ndo (referindo-se aps
supermercados), eles tem variedade, tem algumasopdes, coisas pra atrair
mais o cliente, né? (Entrevistado 05)

Entrevistado 06

A existéncia de
auxilio e preco
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(...) em primeiro lugar é isso (a existéncia defuntionario pessoa para ajudar

nas compras), que € uma dificuldade! [alonga a Ipamalsilaba da palavr

“dificuldade”] E o preco também, né? [pausa] A gegeralmente procura o0 mais
barato, né? (Entrevistado 06)
Entrevistado 13
Facilidade e| E pela facilidade, mobilidade dentro dele (do sm@ecado). (...) A divisoria
estabilidade da dele... das ruas (corredor entre as prateleirampam pessoal chama, né? ... Da
leiaute parte onde tem as mercadorias. Que eles (0 supmEdteem questdo) nunc¢a

mudam com frequéncia a posi¢do dos... tanto dowatds quanto... material ¢
higiene e limpeza, eles permanecem sempre no mksrab né? (Entrevistad
13)

Entrevistado 03

Percepcéo
luminosa

... eu percebo luz pelo olho direito (...) Em msiitogar (sic) ajuda. Ajuda...
ajuda... porque vocé sabe... ou td num lugar esautéd num lugar claro. Num é
vocé ndo tem visdo, ndo sabe o que é que tem rieests ndo distingue o que ¢
que tem pelo fato de vocé vé um claro, vocé sale s@ lugar escuro, se ta nu
lugar claro e ajuda um bocadinho, né? (Entrevis@gjo

Entrevistado 01

Avaliacéo de

produto.

Eu conheco as coisas pegando. Laranja mesmo, eapeastando para ver se esta

do jeito que eu quero. Tem umas que esta (sic) chaheais, eu ja num peg
(Entrevistado 01)




