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FACILITADORES DE CONSUMO PARA DEFICIENTES VISUAIS EM
SUPERMERCADOS, SOB A PERSPECTIVA DESTES CONSUMIDORES

RESUMO

O presente trabalho traz a tona uma pesquisa realizada com consumidores portadores de
deficiéncia visual, com o objetivo de conhecer quais mecanismos poderiam ser
facilitadores do processo de compras em supermercados, sob a perspectiva destes
consumidores. Os entrevistados foram questionados sobre os critérios para escolha dos
produtos e do ponto de venda, sobre o uso de listas de compras e sobre a possibilidade
de receber auxilio de um funcionario da institui¢do treinado. Foi sugerida a eles,
também, a aplicacdo de variadas e modernas tecnologias existentes no mercado, tais
como o uso de Tabletes com tela gelatinosa para leitura em Braille e o uso de
aplicativos de voz, e estes consumidores emitiram opinides a respeito. Os resultados
obtidos mostram que algumas tecnologias seriam muito bem-vindas e 1uteis, ao passo
que outras, apesar de parecerem muito modernas ¢ inovadoras, acabariam por complicar

ainda mais este processo de compras, que ja nao ¢ facil.

Palavras-chave: deficiéncia visual, facilitadores, supermercado, compras

ABSTRACT

The present work brings up a research performed with visually impaired consumers, with
the objective of knowing which mecanisms could be facilitators of the process of
shopping in supermarkets, in the perspective of these consumers. The respondents were
asked about the criteria for choosing the products and the point of sale, about the use of
shopping lists and about the possibility of receiving assistance from an trained employee
of the institution. It was suggested to them the application of varied and moderns
technologies that exist in the market, such as the use of a tablet with a gelatinous screen
to the Braille reading and the use os voice apps, and these consumers had given their
opinion about them. The results show that some tecnologies would be very welcome
and useful, whereas some of them, though they seem very modern, would end up

complicating even more this process of shopping, that is already not easy.

Key-words: visually impairment, facilitators, supermarket, shopping



1. INTRODUCAO

As diversidades culturais, de costumes e de preferéncias entre os consumidores
sao uma realidade amplamente discutida em diversos estudos nao s6 no Brasil como pelo
mundo todo. Mas alguns nichos de mercado, provavelmente devido ao tamanho, ainda
sdo0 pouco estudados. E ¢é este o caso dos deficientes visuais, um grupo ainda pequeno de
consumidores quando comparado a outros e que ainda é pouco considerado e estudado
pelos varejistas. A maioria das melhorias sdo impostas pela lei, como a que obrigam os
estabelecimentos a disponibilizarem vagas exclusivas e rampas de acesso, € como a mais
recente que obriga bancos a terem a opg¢ao de teclas em Braille nos caixas eletronicos.

De acordo com estudo publicado pela Organizacdo Mundial da Satde (OMS) em
2011, a populagdao mundial estimada com deficiéncia visual ¢ de 285 milhdes, sendo 39
milhdes cegos e 246 milhdes com baixa visdo. Ja no Brasil, segundo o IBGE (Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica), ha cerca de 6,5 milhdes de brasileiros que afirmam
ter algum tipo de deficiéncia visual, seja esta uma deficiéncia caracterizada por perda
parcial da visao ou pela perda total.

E preciso relevar também, que o surgimento de novas tecnologias e aplicativos e
o aumento do uso de aparelhos eletronicos, tém aumentado a participagao dos deficientes
visuais ndo s6 no mercado de trabalho como no mercado consumidor. O acesso a
computadores, internet ¢ aparelhos tecnologicos em geral é um fator facilitador no
processo de consumo. O acesso a informacdo, a troca de experiéncias, a facilidade de
comunica¢do e a convivéncia proporcionada pelo mundo digital e internet contribuem
para uma sociedade mais inclusiva. Segundo estudo realizado pela FEBRABAN
(Federacdo Brasileira de Bancos), 37,7% dos Deficientes Visuais possuem um
computador e 56,9% podem ter acesso a um.

A inclusdo digital e social, somada ao fato de que muitas empresas sdo obrigadas
a terem portadores de deficiéncia integrando seus quadros de funcionario, fez com que o
numero de deficientes visuais no mercado de trabalho aumentasse ao longo dos ultimos
anos. Segundo a FEBRABAN, 42,1% dos deficientes visuais brasileiros trabalham e
39,6% trabalham formalmente.

Provavelmente, a independéncia é o objetivo mais almejado pelos deficientes
visuais. Poder fazer as tarefas comuns do dia-a-dia, sem precisar sempre do auxilio de

outra pessoa ¢ uma conquista que nao estd acessivel a todos. E, fazer compras em



supermercados para muitos parece uma tarefa banal e mono6tona, mas para o deficiente
visual requer preparagdo e coragem, pois algumas vezes ¢ um verdadeiro desafio.

O deficiente visual tem dificuldade de se locomover pelo ponto de venda, de saber
qual ¢ o produto correto, onde estdo localizados os produtos, qual o prego, além de se
sentir inseguro para realizar os pagamentos.

Com base nos trabalhos e pesquisas anteriormente realizados no Brasil ¢ no
mundo que concluiram que o processo de compras realizados por consumidores
deficientes visuais ndo ¢ satisfatorio de acordo com os mesmos, o presente trabalho tem
como objetivo investigar mais profundamente quais estratégias e tecnologias poderiam
facilitar tal processo e solucionar problemas ja estudados.

Para tanto foi realizada uma pesquisa de campo na regido de Curitiba, com

consumidores deficientes visuais que compram nos supermercados da regido.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 DEFICIENCIA VISUAL

No ano de 1980, a Organizagdo Mundial da Saude (OMS), com o objetivo de criar
uma linguagem universal, divulgou a Classificagdo Internacional de Deficiéncias,
Incapacidades e Desvantagens (CIDID), um sistema de classificacao dos tipos existentes
de deficiéncia.

Segundo o CIDID, existem 3 defini¢des basicas, explicadas a seguir:

Deficiéncia (impairment, em inglés): ¢ qualquer perda ou anormalidade da
estrutura ou funcdo psicologica, fisioldgica ou anatomica. Representa a
exteriorizacao de um estado patoldgico e, em principio, reflete disturbios no
nivel do 6rgao.

Incapacidade (disability, em inglés): ¢ qualquer restricdo ou falta de
habilidade (resultante de uma deficiéncia) para realizar uma atividade na
forma considerada normal para um ser humano. Representa a objetivagdo
de uma deficiéncia e como tal reflete disturbios na pessoa.

Desvantagem (handicap, em inglés): limita ou previne o cumprimento de
um papel que € normal para o individuo (dependendo da idade, do sexo e
de fatores socioculturais). A desvantagem refere-se ao valor atribuido a
situagdo ou experiéncia individual, quando sai do normal. Caracteriza-se

por uma discordancia entre o desempenho ou condi¢dao individual e a



expectativa do proprio individuo ou do grupo do qual ¢ membro. A
desvantagem representa, assim, a socializacdo de uma incapacidade ou
deficiéncia e, como tal, reflete as consequéncias para o individuo - culturais,
econdmicas e ambientais - que decorrem da presenga da incapacidade ou
deficiéncia.

Segundo a Fundagdo Dorina Nowill (2015), a deficiéncia visual ¢ definida como
a perda total ou parcial, congénita ou adquirida, da visdo. O nivel de acuidade visual pode
variar o que determina dois grupos de deficiéncia: a cegueira ou a visdo subnormal. A
cegueira ¢ quando ha a perda total da visdo ou a capacidade minima de enxergar. J4 a
visdo subnormal ¢ caracterizada pelo comprometimento do funcionamento visual dos
olhos, mesmo apos tratamento ou corregao.

Segundo a Organizacdo Mundial da Saude (OMS), as principais causas de
cegueira no Brasil sdo: catarata, glaucoma, retinopatia diabética, cegueira infantil e
degeneragao macular. Segundo o IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica),
em 2010, 6,5 milhdes de brasileiros afirmavam possuir algum tipo de deficiéncia visual,
sendo que 528.624 disseram ser incapazes de enxergar (totalmente cegos) e 6.056.654
possuem dificuldade permanente de enxergar (visao subnormal ou baixa). Outros 29
milhdes de pessoas declararam ter alguma dificuldade de enxergar, mesmo usando 6culos

ou lentes.

2.2 VAREJO: TIPOS E CARACTERISTICAS

Segundo Parente (2000), compdem o varejo todas as atividades que englobam o
processo de vendas de produtos e servigos para atender a uma necessidade pessoal do
consumidor. O autor Cunha Junior (1996) acrescenta a definicao de varejo a ideia de valor
agregado ou adicionado, definindo a atividade varejista como um conjunto de operacdes
e negdcios que adiciona valor a produtos e servigos vendidos para consumidores para uso
pessoal ou familiar.

O sistema varejista ¢ dividido em dois tipos: o baseado em loja ¢ o sem loja
(CZINKOTA et al, 2001). O primeiro € composto, principalmente, pelos seguintes tipos
de estabelecimento:

Lojas de Especialidades: possuem estreita linha de produtos, com
profundo sortimento desta linha. Exemplos: floriculturas, livrarias, lojas

de movelis, etc.



Lojas de Departamento: exibem vdrias linhas de produto e cada linha ¢
operada como um departamento independente, administrada por um
especialista. Exemplos: Mesbla, Lojas Americanas.

Supermercados: constituem operacdes de grande porte e custo baixo, com
pequena marem de lucro e grande volume. Visa a satisfacdo total das
necessidades do consumidor com relag@o a alimentos, produtos de higiene
pessoal e limpeza, e produtos de manutencao do lar. Exemplos: Carrefour,
Condor, Muffato.

Lojas de Conveniéncia: sdo relativamente pequenas, localizadas proximas
a areas residenciais, abertas além do horario normal durante todos os dias
da semana. Em geral, trabalham com linhas restritas de produtos de alta
rotatividade e com precos mais altos, pois as pessoas estdo dispostas a
pagar. Exemplo: AmPm, 7Eleven, BrMania.

Lojas de Desconto: Vedenm mercadorias padronizadas por precos
inferiores. Adotam menores margens ¢ lidam com maiores volumes.
Superlojas, Lojas Mistas e Hipermercados: sdo variagdes de
supermercados, oferecendo alguns itens a mais no ponto de venda ou no

mix de produtos.

O varejo sem loja é composto por: mala direta, telemarketing, vendas pela
televisao (por telefone) e compra eletronica (internet), sendo que esta ultima estd em plena
expansao e ¢ cada vez mais usada pelos consumidores.

O varejo vem conquistando importancia nos ultimos anos, sobretudo devido a sua
proximidade com o cliente (BAKER; LEVY; GREWAL, 1992). O setor tem crescido em
tamanho e complexidade e os grandes empresarios do ramo varejista perceberam que nao
podem mais se contentar somente em administrar o fornecimento de produtos e a simples
e Obvia relagdo com o consumidor final (FERRO, 2003).

Este momento impde aos varejistas um grande desafio para acompanharem as
mudangas do mercado e a expansdo do varejo sem loja, bem como operarem em diferentes
formatos de lojas. E, além disso, eles precisam arcar com investimentos em tecnologia, a
fim de diminuir os custos e aumentar a agilidade nos processos, bem como atingir um
mercado mais segmentado e dinamico, com consumidores exigentes. Todos estes pontos

fizeram com o que o varejo sofresse alteragdes para sobreviver no mercado (CUNHA



JUNIOR, 1996). E tal sobrevivéncia ¢ consequéncia das decisoes estratégicas tomadas

pelos varejistas, sobre as quais € discorrido a seguir.

2.2.1 Mis de marketing do varejo

O composto varejista corresponde a analise de varidveis controlaveis e
incontrolaveis do ambiente de marketing (PARENTE, 2000). As variaveis controlaveis
sdo aquelas que podem ser gerenciadas, redefinidas ou modificadas de acordo com as
necessidades do empresario e do mercado. Elas sdo classificadas da seguinte forma

(Tabela 1):

Variaveis do Composto Varejista Exemplo de Decisdes

P — Mix de Produtos Variedade de Linha, qualidade ¢ servigos
P — Precos Pregos, Créditos, beneficios/custo

P — Promogao Propaganda, ofertas e sinalizacao

P — Apresentagdo Loja, departamentalizacdo, planograma
P — Pessoal Atendimento, rapidez e servigos

P — Ponto Localizagdo, acesso e visibilidade

Tabela 2: Variaveis Controlaveis do Composto Varejista (PARENTE, 2000)

2.3 TRABALHOS E PESQUISAS ANTERIORES SOBRE O TEMA EM ESTUDO

No Brasil e no mundo, algumas pesquisas ja foram realizadas com o objetivo de
estudar os consumidores com deficiéncia visual € o processo de compras em
supermercados e varios aspectos ja foram observados pelos pesquisadores.

Algumas conclusdes de um desses estudos (AMARO et al, 2008) estao expostas

a seguir e serdo usadas como base neste trabalho:

Lista de compras: os consumidores deficientes visuais costumam chegar ao
supermercado com uma lista de compras mental ou fisica pronta e nao
costumam comprar itens fora desta lista ou realizar compras por impulso. O
processo de compras para o deficiente visual ndo ¢ um momento de lazer ou
um processo e ludico e gratificante, mas sim uma necessidade utilitaria.

Auxilio nas compras: alguns supermercados disponibilizam um funcionario
para auxiliar o consumidor deficiente visual em suas compras. Mas os
consumidores ndo consideram este auxilio satisfatorio e afirmam que em

geral os funcionarios ndo oferecem outros produtos similares e ndo prestam



informagdes extras sobre os produtos. Muitos dos consumidores sentem que
estdo incomodando o funcionario e muitos preferem realizar as compras
sozinhos ou com a companhia de algum familiar ou conhecido.

Os consumidores deficientes visuais ndo confiam no Check out. Muitos tém
receio de utilizar cartdo de crédito por ndo ter a certeza do valor digitado e
preferem usar dinheiro. Eles ndo t€ém confianca no valor do troco também,
apesar de agora terem mais facilidade para distinguir as notas.
Acessibilidade: o principal critério para a escolha do Ponto de Venda ¢ a
proximidade com a residéncia.

Uso das midias para pesquisas: a maioria se utiliza das midias com apelo
sonoro (radio e televisao). Fazendo ainda pouco uso da internet. Esses
consumidores levam muito em consideragdo a opinido de amigos e
familiares sobre produtos e marcas, ¢ também sobre as promogdes.

Horario de compra: os consumidores com deficiéncia visual preferem

realizar suas compras em dias € horarios com menor movimento.

2.4 TECNOLOGIAS DISPONIVEIS E ESTRATEGIAS JA UTILIZADAS PELAS
EMPRESAS

No cendrio mundial, varias estratégias e tecnologias de facilitacdo do processo de
compras ja sdo utilizadas pelas redes varejistas, com o objetivo de auxiliar o publico em
geral. No Brasil, muitas dessas estratégias e tecnologias ainda ndo estdo disponiveis ou
ndo sdo aplicadas, seja pelo alto custo ou simplesmente por questdes culturais.

Dois fatores devem ser levados em consideragdao quando se estuda a aplicacdo e o
uso de tecnologia para a facilitacdo do processo de compras de pessoas com deficiéncia
visual: 1) este mercado consumidor ainda ¢ relativamente pequeno se comparado ao
mercado consumidor geral e 2) a compra e aplicagcdo dessas tecnologias tém um custo
alto se aplicadas apenas para esta parcela pequena do mercado consumidor. A conjuncao
desses dois fatores tornaria o uso dessas tecnologias e estratégias desinteressante para as
empresas.

Para a solucdo de tal problema, torna-se imprescindivel a adaptacao das
tecnologias ja existentes e aplicadas para o uso do publico com deficiéncia visual. E

provavel que pequenas alteracdes devam ser realizadas, mas a custo baixo.



A seguir, serd explanada cada uma dessas estratégias e tecnologias, algumas ja

utilizadas e outras disponiveis para uso.
2.4.1 Auto servico e self check out

E comum nos chamados paises de primeiro mundo, como Estados Unidos,
Canada, Italia, Inglaterra, por exemplo, algumas redes de supermercado disponibilizarem
a seus clientes a opg¢ao de auto servigo e self check out. Funciona assim: cada cliente pega
um aparelho ao entrar no estabelecimento e conforme escolhe seus produtos os adiciona
ao seu ticket por meio da leitura do codigo de barras. No final, o aparelho fecha a compra
e o cliente so precisa realizar o pagamento.

No Brasil, esta ainda ¢ uma ferramenta pouca utilizada, principalmente devido as
questdes de seguranca. Mas algumas redes, estdo instalando o self check out em algumas
de suas lojas, localizadas em bairros selecionados. E um caso da rede de supermercados
Muffato que instalou caixas onde o cliente registra seus produtos e realiza o pagamento

sozinho.
2.4.2 Tablet com tela gelatinosa — leitura em braile

Recentemente, foi langado em Paris, o BLITAB, um tablete para deficientes
visuais que usa bolhas liquidas em uma tela gelatinosa para gerar textos em braille. O
produto foi desenvolvido por uma startup e esta em fase inicial de comercializagdo. O
custo de aquisi¢do deste tablete, que ja ¢ alto para o consumidor comum, torna tal
tecnologia ainda pouco atrativa para os varejistas, principalmente se levarmos em
consideracdo que o tamanho do mercado consumidor em estudo ¢ relativamente pequeno.

Outro fator que deve ser considerado ¢ o fendomeno da desbrailizagdo. Devido ao
avanco da tecnologia e o surgimento e aprimoramento de aplicativos que falam ou leem
a informagdo para deficiente visuais, muitos destes acabam nao aprendendo ou
simplesmente nao utilizando mais o Braille.

Todavia, ainda assim ¢ interessante saber qual a opinido de tais consumidores a

respeito e se tal tecnologia poderia trazer alguma vantagem para os mesmos.
2.4.3 Atendimento personalizado de um funcionario treinado

Como ja foi citado acima, muitos deficientes visuais preferem ndo solicitar a ajuda

de um funcionario por achar que estdo atrapalhando e acreditam que o funcionario



designado, em geral, oferece pouca ajuda e costuma ndo dar informagdes extras ou
relevantes sobre produtos, ou até mesmo sobre ofertas e promogdes.

E as ofertas e promogdes expostas pela loja sdo algumas das estratégias utilizadas
pelo varejo para provocar a chamada compra por impulso, quando o cliente ndo tinha a
inteng¢do o planejamento de comprar, mas acaba sendo tentado ou induzido a adquirir um
produto ou um servigo. Essa compra por impulso é muito importante para a rede varejista,
e influencia direta e significativamente o volume de vendas.

Mas quando pensamos em compradores deficientes visuais tais estratégias do
varejo citadas acima se tornam inuteis, pois em geral sdo caracterizadas por apelos
visuais, o que tem efeito nulo sobre os consumidores em estudo. Para fomentar a compra
por impulso uma estratégia interessante e vidvel para as empresas ¢ ter funcionarios
treinados e dispostos a oferecer ndo s6 os produtos como também informagdes extras
sobre os mesmos. Tal disposi¢do deveria se estender a todos os clientes, o que poderia

tornar o treinamento dos funciondrios atrativo para as redes varejistas.

2.4.4  Aplicativos para celular que 1€ para o cego

Existem hoje no mundo digital muitas opcdes de aplicativos e programas que
promovem a acessibilidade para deficientes visuais. Programas que leem arquivos em
PDF, por exemplo, oferecem aos deficientes visuais a possibilidade de ler um livro, sem
precisar dominar a técnica do Braille e sem precisar carregar kilos de papel, uma vez que
os livros em Braille consomem muitas paginas e possuem grande volume.

Mas os aplicativos disponiveis vao além da simples leitura. O Be My Eyes,
inventado por Hans Jorgen Wiberg, ¢ um aplicativo gratuito cujo objetivo de criacdo era
auxiliar os deficientes em casa. O aplicativo conecta os usuarios a um voluntario com
visdo normal via video. O voluntério vé a embalagem na tela e explica para o deficiente
qual ¢ o produto, ajudando-o a diferenciar por exemplo uma lata de milho de uma de
ervilha. O que surpreendeu o criador do aplicativo foi que os usudrios passaram a utiliza-
lo para outras atividades, como durante as compras. Este aplicativo esta disponivel apenas
para celulares com sistema IOS e no idioma inglés.

Existe disponivel também o TapTapSee, com o qual o usudrio envia fotos dos
produtos para saber o que ¢, pelo custo de US$ 4,99 a cada 50 fotos. Ja este aplicativo
também esta disponivel para o sistema Android e esta disponivel também em varios

idiomas.



3. METODOLOGIA

O presente trabalho foi construido através de uma pesquisa de campo, de
abordagem qualitativa, realizada na cidade de Curitiba, no periodo de agosto a setembro
de 2015.

Serdo participantes da pesquisa: deficientes visuais que realizam compras em
supermercados da regido e possuem experiéncia de compra no ambiente varejista. Foi
aplicado aos participantes um questiondrio com perguntas abertas, elaborado pela
pesquisadora.

Os critérios para inclusdo como participante da pesquisa foi ser deficiente visual,
total ou parcial, maior de 18 anos, possuir experiéncia de compra em supermercados, ser
residente na cidade de Curitiba.

Foram entrevistados 6 consumidores deficientes visuais, com os seguintes perfis

(Tabela 2):
Sexo | Idade | Renda Escolaridade Bairro
M 18 Até R$ 700,00 Superior Cursando Atuba
F 32 DeR$ 1.500,00 aR$ 2.500,00 | Médio Completo Mossungué
F 46 De R$ 2.500,00 a R$ 3.500,00 | Fundamental Completo Bairro Alto
M 29 De R$ 1.500,00a R$ 2.500,00 | Médio Completo Abranches
F 21 Nao trabalha Médio Completo Santa Candida
M 62 De R$ 1.500,00a R$ 2.500,00 | Fundamental Incompleto | Cabral

Tabela 2: Descricdo do perfil dos entrevistados

Os dados coletados foram compilados em planilha elaborada pela pesquisadora e

os resultados serdo discutidos com base na literatura e apresentados a seguir.
4. ANALISE DOS DADOS

A pesquisa avaliou varios fatores e as respostas e conclusdes acerca dos mesmos

serdo apresentadas e discutidas nos topicos a seguir.
4.1 COMPROVACAO DA ESCOLHA POR CONVENIENCIA

No estudo de AMARO et al (2008), foi observado que os consumidores deficientes
visuais escolhem o supermercado mais proximo de suas residéncias, devido ao facil
acesso. E na presente pesquisa foi possivel comprovar essa preferéncia, pois todos os

entrevistados afirmaram comprar nos estabelecimentos mais proximos e quando



perguntados se alguma vez ja compraram em outro estabelecimento e porqué, aqueles que
o haviam feito afirmaram ser pela conveniéncia da localiza¢do, como no depoimento a
seguir: “Jd comprei em varios. Mercadorama, Condor, Carrefour. Dependia de onde eu

morava mesmo .
42 LISTA DE COMPRAS X COMPRAS POR IMPULSO

Como ja citado acima no presente trabalho, os consumidores deficientes visuais
costumam fazer uso da lista de compras, seja essa mental ou fisica. Os consumidores
entrevistados também afirmaram fazer uma lista ou pedir ajuda de alguém para fazer a
mesma, pois acreditam que assim ndo esquecem nenhum produto. Observou-se que, para
isso, alguns dos entrevistados fazem uso do celular, ao invés da lista em Braille no papel.
“Tenho que saber o que preciso comprar. Levo no celular para ndo esquecer nada”

Quando perguntados se compram por impulso ou se adquirem algum produto que
estava fora da lista, os candidatos responderam negativamente. Afirmaram que nio sdo
atraidos por promocgdes € que s6 compram se lembraram de algo durante a compra que
ndo estava na lista, mas que isso ¢ dificil de acontecer. “Comprar por impulso? Acho
dificil. So se ja estou no mercado ou estou a caminho e me lembro de algo que ndo
coloquei na lista. Mas é dificil. Porque controlo bem minha dispensa”. Outro
entrevistado afirmou ainda: “E dificil né (sic). S6 se eu lembro de ter esquecido alguma

coisa. Nunca sei quais produtos tdo (sic) na promog¢do, so se eu ouvi na TV
43 FREQUENCIA DE COMPRAS X TICKET MEDIO

A frequéncia de idas ao supermercado e o ticket médio em cada compra foram
bem variados e ndo foi possivel observar regularidade nas respostas. Mas algumas
observagoes podem ser feitas a respeito: 1) os entrevistados mais jovens, com renda baixa
ou dependente dos pais vao menos as compras € gastam menos; 2) entrevistados mais
velhos que sdo total ou parcialmente responsaveis pelo lar vao com mais frequéncia e
possuem ticket médio maior; 3) um dos entrevistados relatou sentir-se util ao ir ao

supermercado para a esposa
44 CRITERIO PARA ESCOLHA DOS PRODUTOS

Aos entrevistados foi perguntado quais os critérios que os mesmos utilizam para

a compra de um produto (ex: marca, prego, qualidade, indicacdo) e a maioria respondeu



que usam as mesmas marcas hd um tempo, ou usam as marcas que suas maes ou familiares
utilizavam.

Quando vao fazer a aquisicdo de um produto nunca antes comprado, costumam
perguntar para conhecidos a respeito ou, até mesmo, pesquisam na internet. Alguns
afirmam também considerar as propagandas que escutam na televisao.

Uma das entrevistas relatou que tem preferéncia por determinadas marcas, mas
que nem sempre consegue distinguir os produtos no supermercado e se ndo consegue
pedir ajuda acaba levando o produto que acha ser o correto. Com isso, todavia, ja acabou
por levar para casa produtos errados. “Eu sempre compro os mesmos porque jd estou
acostumada. Alguns produtos é dificil saber qual é a marca porque as embalagens sdo
todas iguais. Se eu estou sozinha, tenho que pedir ajuda para alguém. Ja aconteceu de

eu ndo perguntar e levar a marca errada (risos)”.

4.5 AUXILIO DE UM FUNCIONARIO TREINADO

Quando perguntados sobre o que achariam da possibilidade de receber auxilio de
um funcionario do estabelecimento devidamente treinado e que oferecia informagdes
sobre os produtos, como a validade por exemplo, ¢ também promogdes e ofertas, a
maioria dos entrevistados achou interessante a ideia. Eles acreditam que isso seria muito
util, além de contribuir para a diminui¢cdo do tempo de compras. Todavia, alguns
entrevistados ressaltaram que ¢ preciso que tais funcionarios sejam atenciosos, treinados
e realmente dispostos a ajudar, pois ja foram atendidos por funcionarios com m4 vontade
e sentiram que estavam incomodando. “Eu ja fui em supermercados que recebi ajuda de
funcionario, mas ele ndo me falava sobre os produtos. So pegava o que eu pedia. Era
mais rapido e facil para fazer as compras, mas parecia que eu incomodava ele. Se tivesse
alguém treinado exclusivamente pra isso, seria melhor. Alguém que ajudasse a gente a

’

escolher os produtos e falasse das promogoes seria bem bom”.

4.6 AUTO SERVICO E SELF CHECK OUT INFORMATIVOS

Foi explicado aos entrevistados como funciona o auto servigo e self check out e
perguntado o que eles achariam da possibilidade de os leitores do codigo de barras, além
de computarem a compra, pudessem também oferecer informagdes sobre o produto, como

preco, data da validade e promogdes que possam envolver tais produtos. E o seu check



out seria mais completo e adaptado, oferecendo ndo s6 informagdes visuais na tela como
também auditivas.

A maioria dos entrevistados achou a sugestdo positiva e interessante, pois
acreditam que poderia deixa-los mais independentes e seguros durante as compras. Vale
apenas ressaltar que os entrevistados mais novos e que estdo acostumadas com o uso de
tecnologia se sentiram mais a vontade com a sugestdo, ao passo que o entrevistado mais
velho afirmou ter dificuldade, mas ainda assim gostaria de experimentar. “Seria bem
legal. Eu ja gosto de usar o celular para varias coisas e acho que a tecnologia pode
ajudar muito. Um sistema assim, se for facil de usar ia ser bem legal”. “Nao sei se eu me
adaptaria muito bem com essas modernidades. Ja tentaram me ensinar a mexer no
celular e ndo deu muito certo. Mas pode ser bem interessante. Gostaria muito de

experimentar”.

4.7 COMPRAS PELA INTERNET

Foi questionado aos entrevistados qual a opinido deles sobre as compras pela
internet e os que eles achariam se o supermercado disponibilizasse um site para compras
que trouxesse informagdes em audio sobre aqueles produtos e que fosse bem interativo.

Assim como no item anterior, os entrevistados mais velhos afirmaram ndo ter
facilidade em usar computadores e internet e disseram que neste caso, até aprenderem, se
aprenderem, dependeriam do auxilio de alguém. Ja os entrevistados mais jovens que usam
aplicativos no celular e ja utilizaram o computador, acreditam que a acessibilidade para
deficientes visuais esta cada vez mais aprimorada e que seria muito comodo realizar as
compras pela internet. Todos os entrevistados ressaltaram que a maior praticidade
oferecida pelas compras na internet, além do fato de ndo precisarem sair de casa, ¢ a
questdo da entrega a domicilio. Assim, ndo precisariam gastar com taxi ou sair carregando
sacolas, sendo que segundo eles a Ultima op¢do ¢ muito dificil, pois precisam carregar as
compras e usar a vareta de locomogdo. “Eu acho que seria muito bom, poderiamos fazer
as compras de casa, economizariamos com o transporte e ainda, se precisarmos de ajuda,
¢ mais facil pedir”. Acho complicado. Praticamente ndo sei usar o computador e
precisaria aprender. Mas caso eu soubesse usar, com certeza preferiria comprar pela
internet”. “Eu gosto de sair para comprar, porque as vezes precisamos respirar um ar

puro, mas quando é preciso comprar muitas coisas fica dificil carregar sacolas e acabo



por gastar muito com tdxi. Entdo se eu aprendesse a comprar pelo computador, ia fazer

as compras grandes por ali”.
4.8 ANUNCIOS SONOROS

Quando questionados se gostariam de ouvir aniincios quando estivessem fazendo
compras, a maioria dos entrevistados afirmou que nao. Acreditam que muito barulho
poderia incomodar ndo s6 a eles como também aos demais clientes. Um dos entrevistados
afirmou que o antncio dentro do mercado para todos ouvirem ¢ muito alto e atrapalha,
mas que se houvesse uma maneira de tornar o aniincio mais exclusivos para os deficientes
visuais como o uso de fones de ouvido ou algo assim, ele acharia muito interessante. “E
muito barulho né (sic). Ndo gosto de carros de som e daqueles anuncios de lojas no meio
da rua. Sdo muito alto. E polui¢do sonora (risos)”. “Acho que ndo é legal. Mas se fosse
um negocio mais personalizado ficava legal. Como um fone de ouvido para cada um, sei

ld, algo assim ™.
49 TABLET COM TELA GELATINOSA

Foi explicado aos entrevistados sobre a tecnologia inovadora dos tabletes com tela
gelatinosa para leitura em braile e perguntado o que eles pensariam sobre o uso dos
mesmos e se eles poderiam de alguma maneira facilitar as compras, como por exemplo
no momento do check out. Todos acharam a tecnologia muito interessante e inovadora,
mas as opinides divergiram em relagdo ao seu uso.

Alguns entrevistados afirmaram que, apesar de muito interessante, ndo precisaria
algo tdo tecnoldgico para resolver um problema simples do check out. Acreditam que
neste caso 0 uso de recursos sonoros seria mais pratico e que embalagens com escrita em
braile ou etiquetas de preco poderiam ser bem mais uteis. “Uau. Nunca tinha ouvido falar
disso. Bem interessante. Mas é muita coisa né? Ndo ia dar pra ter uma tela pra cada
etiqueta entdo acho que ndo ajudaria muito, talvez na hora de pagar seria bom. Assim
eu saberia quanto foi a conta e ficaria mais seguro em usar o cartdo”

J4 dois dos entrevistados ressaltaram ndo usar o Braille, acreditam que os
aplicativos para leitura sdo mais praticos e apesar de saberem a técnica fazem pouco uso
da mesma. Por isso acreditam que seria melhor o uso do som. Tais respostas contribuem

para confirmar que realmente estd acontecendo o fendmeno da desbrailizagdo, citado



anteriormente. “Eu sei Braille, mas nem gosto de usar. Demora muito. So uso em ultimo

caso mesmo. Quando quero ler uso um aplicativo no meu computador”
4.10 USO DE APLICATIVOS DE LEITURA

Foi explicado para os consumidores entrevistados sobre os aplicativos Be My Eyes
e TapTapSee para saber se eles os usariam e o que achavam de tal tecnologia. Todos os
entrevistados acharam os aplicativos muito interessante e até mesmo divertido e
afirmaram que gostariam ao menos de experimentar. De todas as opgdes de melhoria
apresentadas, esta foi a que chamou mais a atengdo. Apenas o entrevistado mais velho
que afirmou que gostaria muito de usar, mas ndo sabe se se daria bem com a mesma uma
vez que tem dificuldade em usar o celular. “Muito legal mesmo. Vocé pode contar com a
ajuda de quem realmente esta disposto a ajudar. Eu ia usar muito isso. Sempre fico na
duvida das embalagens”. “Bem interessante. E o bom que eu poderia usar em outras
coisas, como quando eu vou comprar roupa. Pena que esse primeiro ndo tem em

’

portugués ainda. Mas muito legal mesmo”. “Muito interessante isso. Na minha juventude
ndo existia essas coisas e eu ja passei muita dificuldade para comprar, principalmente
roupa, porque naquela época ndo ia ao supermercado (risos). Ndo sei se eu ia conseguir
usar ndo. Tenho que aprender a usar o celular primeiro”. “Amei esse aplicativo. Acho

que vou aprender inglés so para usar (risos) ”
5. CONSIDERACOES FINAIS

Com este trabalho percebeu-se que nem sempre a mais avancada e inovadora
tecnologia vai ser realmente util. O uso do tablete com tela gelatinosa, por exemplo,
mostrou-se uma tecnologia muito cara e que acabaria por promover poucas vantagens. O
que o consumidor deficiente visual precisa sdo duas coisas: 1) bom atendimento ¢ 2)
estrutura fisica e adaptada.

Os consumidores do estudo mostraram em varios momentos que funcionérios
treinados, atenciosos, proativos e com boa vontade e disposicdao lhes ajudaria muito
durante as compras. E fato que o bom atendimento é um ponto positivo em qualquer
negocio e para todos os clientes. E o investimento no treinamento dos funcionarios dos
supermercados traria vantagens e beneficios tanto para o consumidor deficiente visual,

como para todos os demais consumidores. Dessa forma, as redes varejistas estariam



fazendo um investimento focado em todo seu mercado € ndo somente para um pequeno
nicho.

E com relagdo a estrutura fisica dos pontos de venda, o ideal seria também
promover a inovacao para o publico em geral e adaptar as tecnologias para o deficiente
visual. Os supermercados no Brasil ainda ndo aplicam as mesmas estratégias que os
supermercados no exterior, como auto servi¢o informatizado por exemplo. Mas, quando
passarem a fazer uso de tais tecnologias podem incrementa-las com aplicativos de voz e
equipamentos que também facilitardo as compras para os deficientes visuais.

A falta ou reducdo da visdao nao pode ser um fator que diminuia a capacidade de
um consumidor de realizar suas compras e satisfazer seus desejos e necessidades. As
experiéncias de consumo sdo importantes para todos os individuos e muitas vezes
promove uma realizagdo pessoal, e os varejistas podem continuar ignorando o
consumidor deficiente visual ou tentar facilitar s processo de compras dos mesmos e

passar a lhes promover experiéncias mais positivas.
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