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RESUMO

A presente monografia estuda a relagdo entre o publico deficiente visual, 0 consumo
e as mensagens publicitarias, no atual contexto da comunicacdo, em que
predominam as imagens. Seu objetivo € compreender como 0 ndo vidente se sente
e se comporta no papel de consumidor, assim como perceber em que medida a
publicidade considera esse publico em seus anancios. O trabalho se inicia com uma
discussdo sobre a comunicacdo, em especial sobre a comunicacdo publicitaria, na
sociedade contemporanea e o predominio imagético nesse contexto. A seguir, é
feita uma apresentacdo do que é deficiéncia visual e a importancia da presenca
desse publico no Brasil. Finalmente, para investigar as relacdes de consumo de um
grupo de deficientes visuais do Rio de Janeiro e 0 modo como percebem a maneira
como sao tratados pelo mercado e pela propaganda, foi realizada uma pesquisa
exploratoria, através de entrevistas individuais com sete pessoas néo videntes
frequentadoras do Instituto Benjamin Constant. De forma complementar, com a
finalidade de compreender a visdo do mercado publicitario a respeito do assunto,
foram realizadas entrevistas com trés profissionais, dentre eles uma publicitaria e

dois professores pesquisadores da area de comunicagao inclusiva.
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1. Introducéo

No cotidiano atarefado, em uma rotina apressada, as pessoas talvez nao se
déem conta da intensidade com que os estimulos visuais se disseminaram pela
sociedade ocidental nos dultimos anos. Com o desenvolvimento das novas
tecnologias, esse fendmeno de propagacéo de imagens se faz mais presente a cada
dia. Sdo inUmeros o0s impactos visuais que sofremos através de computadores,
smartphones, outdoors, busdoors, jornais, revistas, TV e tantos outros dispositivos,
de tal maneira que seu efeito é quase atordoante. A predominancia do contedudo
imagético também se manifesta fortemente no universo publicitario, que sabe
explorar seu carater informativo e, especialmente, sedutor com muita habilidade.

E nesse contexto que se coloca a questdo do deficiente visual. Considerando-
se gue, apenas no Brasil, sdo quase sete milhdes de pessoas nao videntes, privadas
do sentido da visédo, parece relevante buscar compreender de que forma elas estéao
inseridas no sistema da comunicacao publicitaria, o qual segue dominado por uma
profusdo de imagens.

A motivagao para o desenvolvimento desse trabalho teve origem em uma
tarefa realizada durante o curso de graduagéo, no qual a pesquisadora entrevistou
trés deficientes visuais. Durante essa conversa, que tratava da mobilidade no
espaco publico da cidade do Rio de Janeiro, os trés participantes expressaram sua
sensacao de exclusao e especificamente um deles disse ainda: “Nao posso nem
fazer compras sozinho por causa da falta de acessibilidade, e nessas horas nos
sentimos que ndo somos nada mesmo”. Nesse momento, surgiu a vontade de
compreender melhor esse universo dos nao videntes, ouvir suas opinioes e, a partir
dai, descobrir de que maneira eles atuam no universo do consumo.

Na medida em que se trata de um tema ainda pouco abordado na
comunicacado, € oportuno que se realize pesquisas sobre o assunto, especialmente
na época atual, em que a sociedade inicia um debate sobre a valorizagdo das
diferencas e desperta para a urgéncia da inclusao social.

Nesse sentido, 0 objetivo desse trabalho €, de modo geral, compreender
como se da a relagdo entre o deficiente visual e a comunicacdo publicitaria. A
intencdo, portanto, € investigar, de um lado, como o deficiente visual se sente e se

comporta como consumidor, e de outro, como a publicidade enxerga o publico nao
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vidente. Em vista disso, 0s objetivos especificos sao: discutir a relevancia da
imagem na sociedade contemporanea e, em especial, no discurso publicitario; definir
deficiéncia visual e tragcar um breve panorama de sua presenca no Brasil; e
investigar a percepcédo de um grupo de deficientes visuais do Rio de Janeiro sobre
sua relagdo com o0 consumo.

E importante observar que, no contexto de uma monografia de conclusdo de
curso de graduagdo, essa pesquisa pretende apenas iniciar uma investigacao e
identificar elementos relevantes para um entendimento um pouco mais abrangente
sobre a questdo. De maneira que 0 objetivo aqui é oferecer uma pequena
contribuicdo, que poderia vir a ser usada como base em futuros trabalhos mais
aprofundados.

Para o desenvolvimento desse estudo, foi feito um levantamento documental,
no qual se verificou uma grande escassez bibliografica sobre o tema. Assim,
buscou-se conteudos relacionados a deficiéncia visual e a publicidade no contexto
imageético.

Foi realizada também uma pesquisa exploratéria, através de entrevistas com
sete deficientes visuais e trés profissionais, dentre esses uma publicitaria e dois
professores pesquisadores da questdo da inclusdo no ambito comunicacional.

Dessa forma, o primeiro capitulo trata da relevancia da imagem na
comunicacdo humana e, especificamente, sua utilizacdo na linguagem publicitéria.

O segundo capitulo aborda a questédo da deficiéncia visual, e de que maneira
as tecnologias assistivas, como o braille, as tecnologias digitais e a audiodescri¢ao,
permitem que o ndo vidente tenha acesso ao mundo da informacédo, da midia e dos
conteudos audiovisuais, em variadas plataformas.

E, por fim, no terceiro capitulo, sdo apresentados o0s resultados das
entrevistas, correlacionando-os de maneira que se possa entdo compreender um

pouco melhor essa relagéao entre a publicidade e o deficiente visual.
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2. A visdo e o predominio daimagem na era do consumo

2.1. A “civilizagado da imagem”

A visdo é um dos cinco sentidos que nos permitem apreender e interagir com
0 mundo em que vivemos. Sob a perspectiva cientifica, a visdo é resultado de trés
operacdes: operacdes oOpticas, quimicas e nervosas. Sao essas as trés etapas que
constituem o processo humano de percepc¢ao da imagem. (AUMONT, 2002)

A primeira etapa se refere a captura da luz e pode ser comparada ao que
ocorre em uma camera obscura. Os raios luminosos, originarios de fontes como o
sol ou uma lampada, atingem um objeto, que por sua vez reflete esses raios em
todas as direcOes. Parte desses raios refletidos, entdo, penetram os olhos (ou a
abertura da camera) e vao formar a imagem invertida do objeto no fundo do olho,
gue é revestido por uma membrana, a retina (ou na parede do fundo da camera, na
chapa fotogréfica).

Em sequéncia, se ddo as operacdes quimicas. Na retina, estdo localizados
milhdes de receptores de luz, os bastonetes e os cones. E neles que ocorre uma
reacdo quimica, que transforma a imagem em um novo tipo de informacéo.
Informacado esta que segue entdo, através de nervos 6pticos, para a proxima etapa,
de transformacdes nervosas. Os nervos 6pticos saem dos olhos para uma regido
lateral do cérebro e, de |14, novas conexdes nervosas seguem para a regiao posterior
do cérebro, até chegarem a parte denominada cortex estriado, onde a informacéo é
interpretada. E nesse estagio que ocorre a Ultima etapa do processamento da
informagao visual.

Dessa forma, Aumont (2002) explica de maneira simplificada o funcionamento

de um sistema extremamente complexo.

Assim, a percepc¢do visual € 0 processamento, em etapas sucessivas, de uma
informacdo que nos chega por intermédio da luz que entra em nossos olhos.
Como toda informacado, esta é codificada — em um sentido que ndo é o da
semiologia: os coédigos sdo, aqui, regras de transformacdo naturais (nem
arbitrarias, nem convencionais) que determinam a atividade nervosa em funcéo
da informacgé&o contida na luz (AUMONT, 2002, p.22)

Nas Uultimas décadas, os estimulos visuais se multiplicaram. Somos,

diariamente, bombardeados por uma quantidade atordoante de imagens. Dentro das
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nossas casas e por toda a cidade, elas nos chegam através dos jornais, fotografias,
outdoors, busdoors, cinema, televisdo, internet e tantos outros dispositivos que
buscam chamar nossa atencdo a todo momento. Nao por acaso, atualmente fala-se
tanto em “civilizacdo da imagem”. “E banal falar de “civilizacdo da imagem”, mas
essa expressao revela bem o sentimento generalizado de se viver em um mundo
onde as imagens sao cada vez mais numerosas (...) (AUMONT, 2002, p.14)

Foi a partir do advento de novas tecnologias que as imagens passaram a ser
reproduzidas em grande escala e, dessa forma, foram disseminadas. A reproducgao
de obras de arte sempre existiu, um homem podia imitar uma pintura criada por
outro, mas foi a reprodutibilidade técnica que inaugurou um processo inteiramente
novo, com um alcance muito maior, antes inimaginavel, e que veio a abrir portas
para o surgimento da cultura de massa.

A xilogravura foi a primeira técnica de reproducdo de imagens e, depois dela,
vieram outras como a chapa de cobre e a litografia. Contudo, nenhuma delas fez
frente a verdadeira revolugdo promovida pela fotografia e pelo cinema.(Benjamin,
1955)

Com a fotografia, a criagdo deixou de passar pelas maos, dependendo
apenas dos olhos. Assim, Benjamin(1955) explicou a intensidade da propagacéo de
imagens gerada por essa nova tecnologia: “Como o0 olho apreende mais depressa
do que a méo desenha, o processo de reproducdo das imagens experimentou tal
aceleragdo que comecgou a situar-se no mesmo nivel que a palavra oral’(Benjamin,
1955, p.1). Até entdo, nenhum meio de comunicagdo visual havia sido tédo
avassalador, com ele as imagens se propagaram e causaram fascinio e, dessa
forma, a fotografia ndo demorou a atingir grande popularidade.

Entretanto, segundo Benjamin (1955), o cinema foi responsavel por uma
revolugdo ainda maior e confrontou de maneira mais significativa toda a estética
tradicional. O estimulo visual provocado pelas imagens em movimento foi algo
inédito e atordoante, gerando um impacto brusco nos espectadores, o choc. A
primeira exibicdo cinematogréafica, empreendida pelos irmdos Lumiére, foi um
exemplo claro disso. No evento, ocorrido em Paris, o filme “A chegada de um trem
na estacdo” mostrava um trem se aproximando da estacao férrea. Aquela sequéncia
de quadros em velocidade assustou a platéia, que saiu correndo sem conseguir

compreender 0 que se passava diante dos seus olhos.



15

O chamado primeiro cinema raramente apresentava algum tipo de enredo, em
geral apenas mostrava, com uma camera fixa, cenas ao ar livre, trens, bondes, o
movimento de pessoas indo e vindo nas feiras, ruas, praias, etc. Enfim, os primeiros
filmes exibiam, sobretudo, a fantastica maquina do cinema. (Bentes, 2007)

Benjamin (1955) analisou os aspectos inovadores presentes na linguagem
cinematografica. A reacdo de um espectador a um filme é influenciada pela reacéo
dos outros espectadores e, portanto, eles se influenciam mutuamente, de uma forma
nunca antes vista no processo de apreensdo de uma criacao artistica. Surgia uma
nova forma de percepcédo. A relagdo do publico com a obra também foi modificada
diante da velocidade da seqiiéncia das imagens, que mantém o espectador ao
mesmo tempo atento e distraido. Os olhos ndo conseguem acompanhar toda a
passagem dos quadros e as suas transi¢oes (ai esta a natureza do cinema), e nessa
apreensao distraida, pela primeira vez, o ser humano capta imagens, as quais antes

nao podia ver, e que passarao a ser elaboradas apenas em seu inconsciente.

Aqui intervém a camara com seus inameros recursos auxiliares, suas
imersbes e emersdes, suas interrupcdes e seus isolamentos, suas
extensdes e suas aceleracdes, suas ampliagdes e suas miniaturizacoes.
Ela nos abre, pela primeira vez, a experiéncia do inconsciente 6tico (...)
(BENJAMIN, 1955, p.11)

Miranda (2007) analisou como a nova cultura da imagem alterou o campo
perceptivo humano e remodelou seu universo subjetivo. Apesar de a imagem
sempre ter mediado, em algum grau, a relacdo do homem com o mundo desde as
pinturas rupestres, a partir da reproducdo técnica e do estabelecimento da nova
“civilizagdo da imagem”, o modo como o homem se relaciona com 0 universo
imagético se transformou profundamente.

A autora explica que a cultura da imagem rege n&o apenas 0 espaco social,
mas também o espaco subjetivo. Isso porque as esferas social e psiquica séo
indissociaveis. Segundo ela, para se proteger dos chocs provocados pelo excesso
de informacéo visual, 0 homem passou a usar mais sua consciéncia e menos sua
memdaria, ou seja, passou a se conectar mais intensamente ao tempo presente, e se

distanciar do passado, da tradi¢éo.
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Além disso, com a multiplicagdo dos instrumentos técnicos Oticos e,
consequentemente, a proliferacdo dos estimulos visuais, a percep¢cdo humana se

tornou saturada.

Atualmente, a fala, o gesto ndo acompanham mais a hipervelocidade dos
estimulos visuais, provocando ndo um salto qualitativo em relagdo as imagens,
mas uma espécie de dislexia visual.(MIRANDA, 2007, p. 29)

Para Miranda (2007), as imagens mentais sofrem, a tal ponto, a influéncia das
tecnologias da imagem, que essa “dislexia visual’ chega a alterar o principio de
realidade. E, assim, a consciéncia, afetada pela técnica, teria sua percepgao
alterada, contraindo o espaco e acelerando o tempo.

Benjamin (1955) foi um precursor na reflexdo sobre as mudancas geradas
pela reprodutibilidade técnica. Trabalhou o conceito da perda de aura, defendendo
gue a aura de um objeto se perdia em sua reproducéo. Para ele, a autenticidade de
uma obra de arte s6 estava presente nela propria, em sua unicidade no tempo e no
espaco, trazendo consigo toda sua tradicdo e verdade histérica. Inclusive as marcas
deixadas pelo tempo na estrutura fisica do objeto seriam parte substancial disso.
Dessa forma, o uso de aparatos tecnoldgicos para reproduzir as obras de arte fazia
com que estas perdessem seu valor maior, sua “aura”.

Contudo, a analise de Benjamin (1955) foi além, ja observando significativas
transformacdes que emergiam de uma inovadora linguagem técnica visual. Ele
identificou na fotografia e especialmente no cinema, um novo modus operandi, a
partir do qual jA ndo cabia avalia-los sob o aspecto de aura. Eram tecnologias que ja
traziam em si o carater da reprodutibilidade, anunciando o declinio aurédtico e a
ascensao do mundo imagético.

Em suas analises sobre as transformacdes geradas pela reproducdo técnica e
sua consequente proliferagdo de imagens e informacfes, Benjamin (1955) ja
identificava o surgimento de uma nova logica cultural, que viria a se intensificar
ainda mais nos anos seguintes. Ele ndo chegou a presenciar o novo patamar que
esse fendbmeno alcangcou com o desenvolvimento das tecnologias digitais e uma
expansédo ainda maior dos conteddos visuais.

Para Venancio Filho (1998), algumas décadas apdés a obra de Benjamin, a

hegemonia da imagem havia progredido bastante e, assim, ja estava formada a



17

nova civilizagdo da imagem. Diante dessa nova configuragcéo cultural, ele refletiu a

respeito da perspectiva de Benjamin (1955):

Benjamin ndo viveu o suficiente para testemunhar as consequéncias extremas
do fenbmeno que foi um dos primeiros a observar. Hoje néo é possivel imaginar
um original que nao tenha sido reproduzido — tal original ndo existe. A0 mesmo
tempo que aniquilou o valor cultural da obra, a reproducdo tornou-se sua
garantia Gltima. (VENANCIO FILHO, 1998, p.93)

2.2. Consumo e imagem

Com a crescente predominéancia da imagem, ganhou relevancia o aspecto
estético. Lipovetsky (2009) fez um estudo sobre o fenbmeno da moda, no qual
podemos perceber melhor o processo de valorizacdo da estética e sua relacdo com
a expansao do consumo.

De principio, o autor esclarece que a moda ndo € um fendmeno intrinseco a

natureza humana, como muitas vezes, equivocadamente, se supde.

Contra a idéia de que a moda é um fenbmeno consubstancial a vida
humano-social, afirmamo-la como um processo excepcional, inseparavel
do nascimento e do desenvolvimento do mundo moderno ocidental.
(LIPOVETSKY, 2009, p.24)

Por milénios, ndo houve a valorizacdo da mudanca e o culto as novidades
constantes. O que se prezava era a continuidade da tradicdo, a manutencéo social.
E, portanto, o conceito de moda sequer fazia sentido. Durante séculos, os homens
mantiveram os mesmos habitos, gostos e maneiras de se vestir. No Egito antigo, por
exemplo, a veste utilizada, de tipo toga-tinica, permaneceu praticamente inalterada
por quase quinze séculos. O mesmo se deu com os trajes de outras sociedades. Na
Grécia, india e China, eles também continuaram os mesmos por centenas de anos,
sofrendo apenas minimas mudancgas. (Lipovetsky, 2009, p.29)

Ha de se ressalvar que, antes do surgimento da moda, o conceito de estética
ja existia. Ornamentos ja eram utilizados, joias e demais acessorios. Mulheres
usavam brincos, maquiagens, perfumes, perucas, e também os homens tingiam os
seus cabelos. Contudo, a l6gica desse comportamento ndo era a da moda. Eram
habitos que seguiam rigidos padrbes de antigas geracdes, perpetuando assim a
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tradicdo. E, como observa Lipovetsky (2009), para que haja a moda, dois
componentes tem de estar presentes, a estética e o efémero.

E s6 na primeira metade do século XIV que a histéria da moda se inicia,
guando um tipo de vestuario, de fato novo, passa a ser adotado. Ali estava a origem
de um novo padrdo, em que os individuos cortavam lagos com a tradicdo, ndo mais
procurando se parecer com 0S sSeus antepassados, e sSim com 0S seus
contemporaneos. O novo padrdo que nascia era de frivolidades e de mudancgas.
(Lipovetsky, 2009)

E as mudancas, a partir de entdo, s6 se multiplicariam, em ritmo cada vez
mais acelerado. A cultura do efémero se disseminou pela sociedade e, entdo, a
l6gica da moda passou a comandar ndo apenas o vestuario, como também os
objetos, a aparéncia fisica, a cultura, enfim, todo o universo social. “E a era da moda
consumada, a extensao de seu processo a instancias cada vez mais vastas da vida
coletiva”. (Lipovetsky, 2009, p.180).

Estabeleceu-se assim uma nova tendéncia histérica que remodelou as
sociedades sob a lei da moda e da imagem. “Outrora contentava-se em ornar; agora
inventa, com toda supremacia, o conjunto do parecer” (Lipovetsky, 2009, p.39).
Nesse novo mundo de aparéncias, o conceito de individualidade se desenvolve. O
homem descobre o prazer de ver e ser visto, e, para ele, consumir moda € mais que
um meio de se distinguir entre as classes sociais, representa também uma forma de
elaborar sua propria identidade, se posicionar diante dos demais, seduzir e buscar
por prazer.

Nesse contexto, o desejo de consumo, entdo, se explica e se legitima. Ter
uma boa imagem se tornou um objetivo de vida e o individuo passou a consumir em
busca de prestigio. Entendendo que a imagem pessoal vai além da aparéncia fisica
e depende de todo o seu conjunto do parecer, uma mulher que compra um
determinado vestido, por exemplo, deseja ndo apenas parecer esteticamente bela,
como também transmitir caracteristicas de personalidade. Dessa forma, uma roupa
pode conferir a ela uma aparéncia refinada, romantica ou esportiva, conforme |he
convenha. E esse mesmo sentido comanda, portanto, o processo de escolha e
compra dos mais variados tipos de artigo, como reldgios, artigos domésticos, carros,
etc. O que orienta 0 consumo ndo sao simplesmente as caracteristicas utilitarias de

um produto, mas especialmente a imagem que esse possui. (Lipovetsky, 2009)
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A logica da moda é a mesma que rege a publicidade. A estética e a
efemeridade sdo os principios que norteiam a criacdo publicitaria. Percebe-se isso
nas campanhas que, em geral, duram periodos muito curtos de tempo. O que se
busca é a originalidade e a mudanca constante, de modo que se consiga sempre
impactar o publico consumidor.

O aspecto plastico também é primordial. A publicidade se empenha em
seduzir o publico através da estética, procurando leva-lo a consumir cada vez mais.
Os publicitarios sabem valorizar, com habilidade, a aparéncia dos produtos, dos
anuncios de revista, outdoors, embalagens, cenarios e modelos. “(...) ainda que ja
ndo baste fazer belos e atraentes cartazes, a estética permanece um eixo primordial
do trabalho publicitario.” (Lipovetsky, 2009, p. 218)

Em uma conjuntura de valorizacdo estética e de um publico exposto a um
maior volume de estimulos, assim como de uma oferta bastante variada de produtos
no mercado, a publicidade tem o desafio de manter e conquistar novos clientes. Ela
encontrou na imagem um recurso valioso para conseguir atrair a atencao de seus
consumidores, impacté-los e seduzi-los. Dessa forma, a imagem se tornou cada vez
mais presente na linguagem publicitaria.

Em tese de doutorado defendida na USP, Andrade (2009) confirmou esse
fenbmeno, mostrando que nos ultimos 40 anos, a imagem ganhou importancia e
espago nos anuncios publicitérios impressos. No seu estudo sobre a evolugédo dos
anuncios veiculados em midia impressa, o autor sorteou uma amostra de 800
anuncios publicados na revista Veja, entre 1968 e 2008, para que fossem
analisados. O resultado obtido verificou que a imagem, de fato, ganhou espaco em
relacdo ao texto, deixando de ser apenas um elemento de apoio e passando a

ocupar o lugar de destaque nas pecas publicitarias.
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Os dados encontrados pela analise das caracteristicas dos 800 anuncios, que
constituiram a amostra analisada, forneceram subsidios suficientes para se
aceitar a hipotese de que, ao longo do tempo, houve aumento significativo do
espaco dedicado a imagens de todos os tipos na formulacdo dos anuncios
impressos publicados na principal revista semanal de informacdo no Brasil.
Também foram encontradas evidéncias que permitem afirmar que houve
reducdo do numero médio de palavras e de espac¢o dedicado ao corpo do texto...
(ANDRADE, 2009, p.419)
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Como Rocha (1985) diz, os anuncios sO existem porque sdo experimentados
sensorialmente pelos consumidores. A publicidade ndo demorou a perceber a
importancia do aspecto visual e a explora-lo na intencdo de envolver o publico e
leva-lo para dentro de seu mundo. Os anuncios que se espalham pelo espaco fisico
da cidade, através dos mais variados tipos de midia, apresentam conteudos
diversos, mas, segundo o autor, possuem sempre um aspecto em comum, ostentam
um mundo idealizado. “La no mundo do anuncio, a crianca é sempre sorriso, a
mulher desejo, 0 homem plenitude, a velhice beatificacdo.” (Rocha, 1985, p.25).

Desse modo, 0 anuncio vende mais que produtos, ele vende promessas de
felicidade, de novos estilos de vida, de boas sensac¢des. O produto € o passaporte
para adentrar o mundo da fantasia, consumi-lo € o meio de se conquistar a vida
ideal e ser tudo que se deseja.

E assim, explorando a percepgéo sensorial humana, atribuindo valores quase
magicos aos produtos, que a publicidade cumpre sua funcéo primordial de venda e

exerce seu papel de intermediéria entre a produgédo e o consumo.

E pela publicidade que se transforma o dominio de produgdo — onde os
produtos sao indiferenciados, multiplos seriados e anénimos — no dominio
do consumo — onde o produto tem nome, nobreza, mistério e vida. (...) a
publicidade rompe o cotidiano e imp&e o olhar para uma outra realidade
de imagens que podem ser o fundo do mar, a beira da praia, a casa de
luxo, a querida familia, o passeio a cavalo, etc., etc. Nesta outra
realidade, o cotidiano se transforma e o produto se faz vivo, se faz
sensacao, emocao, magica. (ROCHA, 1985, p.61)
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3. A deficiéncia visual na “civilizacdo da imagem” e as tecnologias assistivas

Segundo a Organizagdo Mundial da Saude (OMS), existem no mundo 39
milhdes de cegos. E, além desses, mais 246 milhdes de pessoas que sofrem de
perda moderada ou severa da visdo (ONU, 2013).

A OMS afirma que, desse numero total, 80% sofrem de problemas de visédo
gue poderiam ser facilmente evitados ou curados, ao menos se fossem detectados
em sua fase inicial.

Na realidade, a cegueira e a perda parcial da visdo estdo, em grande parte
das vezes, relacionadas a condi¢cdes precérias de vida. Dessa maneira, a maior
parte dos deficientes visuais, cerca de 90% deles, se encontra nos paises em
desenvolvimento. Exemplo disso é o que ocorre em diversos paises do continente
africano, onde a falta de comida provoca a perda de visdo de milhGes de pessoas
(ONU, 2013). Na Africa, a falta de vitamina A € a maior causa da cegueira
irreversivel.

No Brasil, as principais causas da perda de visdo séo catarata, glaucoma,
retinopatia diabética, cegueira infantil e a degeneracdo macular. Dentre todas as
deficiéncias apresentadas pelos brasileiros, sejam elas intelectual, auditiva ou
motora, a deficiéncia visual € a mais recorrente, atingindo o maior niamero de
pessoas. Segundo o censo de 2010 realizado pelo IBGE, s&o mais de 6,5 milhdes
de brasileiros com algum grau de deficiéncia visual, dos quais 6.056.654 apresentam
grande dificuldade em enxergar e 528.624 séao cegos (Fundacao Dorina, 2014).

Em 1966, a OMS registrava 66 diferentes definicbes de cegueira, que eram
utilizadas de formas variadas por paises e 0Orgaos estatisticos espalhados pelo
mundo. Com o objetivo de facilitar o entendimento e o tratamento dos dados
referentes a deficiéncia visual, a OMS reuniu, em 1972, um grupo de estudos de
prevencao a cegueira, com a tarefa de criar um padréo, a partir do desenvolvimento
de categorias de deficiéncia visual (CONDE, 2014). Na ocasido, foram criados
importantes conceitos e definicbes, que foram revistos e atualizados em 2006.
Assim, foi desenvolvida a Classificacao Internacional de Doencas CID-10, utilizada
até os dias de hoje.

Para avaliar o grau da deficiéncia visual, dois elementos sdo usados como

parametro, a acuidade visual (0 que se consegue enxergar a uma determinada
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distancia) e o campo visual (a amplitude da &area alcancada pela visdo). Dessa
forma, a CID-10 estabelece 4 niveis de capacidade visual: visdo normal, deficiéncia
visual moderada, deficiéncia visual grave e cegueira. A deficiéncia visual moderada
e a deficiéncia visual grave juntas compdem uma categoria denominada viséo
subnormal ou baixa visao (TALEB et al., 2012).

E importante notar que o termo cegueira, na realidade, ndo determina que o
individuo ndo enxergue absolutamente nada, mas sim que sua deficiéncia alcanca
um nivel que o torna incapacitado para lidar, de maneira independente, com as suas
tarefas de rotina.

Fala-se, portanto, em cegueira parcial quando um individuo ainda responde a
alguns estimulos visuais, como algumas projecdes luminosas, e sdo capazes de
perceber sombras ou até mesmo contar os dedos a uma curta distancia. E fala-se
em cegueira total (também chamada visdo zero ou AMAUROSE), quando a visdo é
de fato nula, sem resposta a quaisquer estimulos visuais.

Dentro do universo pedagogico, o individuo considerado cego é todo aquele
gue precisa fazer uso do Braille, o sistema de escrita com caracteres em alto relevo
desenvolvido para deficientes visuais. Ja todos 0s outros que possuem alguma
dificuldade de visdo, mas que conseguem ler textos impressos com o auxilio de
lentes ou outros instrumentos épticos, sao considerados portadores de baixa visao
(CONDE, 2014).

Essa juncado de individuos com alguma percepcéo visual e cegos agrupados
em uma unica categoria na classificacdo da CID-10 gera algumas criticas por parte
de profissionais que acreditam que esse sistema classificatério induz a erros
estatisticos e, consequientemente, atrapalha possiveis politicas publicas que seriam
muito importantes no tratamento dos deficientes. “Por essa definicdo, pessoas que
poderiam se beneficiar de tratamentos de baixa visdo estdo atualmente
categorizadas como cegas” (TALEB et al.,, 2012, p.13). Assim, essas pessoas
tendem a permanecer sem o atendimento especializado voltado para os portadores
de visdo subnormal. Ainda sdo muito poucos 0S que tem acesso ao servico
desenvolvido para as pessoas de baixa visdo, a estimativa € que em todo o mundo
apenas 5% dos que necessitam desse atendimento tem acesso a ele.

Problemas como a leitura equivocada das estatisticas, assim como a pobreza
gue continua provocando a cegueira em milhdes de pessoas e impedindo que essas
e tantas outras, portadoras de baixa visdo, tenham acesso aos tratamentos
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adequados, além do aumento do numero de idosos e, conseglentemente, o
aumento da incidéncia de doencas degenerativas causadoras da cegueira, fazem
com que as previsdes ndo sejam otimistas. A estimativa € que o niumero de cegos
aumente e atinja 76 milhdes em 2020 (TALEB et al., 2012).

A OMS ja classifica a deficiéncia visual como um problema grave de saude
global. Ela atinge ndo apenas o individuo deficiente e sua familia, mas também toda
a sociedade, inclusive no aspecto econdomico (TALEB et al., 2012).

O impacto econémico causado na familia costuma ser grande, muitas vezes o
cego ou portador de baixa visdo ndo consegue se inserir no mercado de trabalho,
além de frequentemente precisar dos cuidados de algum outro membro da familia,
fazendo com que esse também ndo consiga manter um emprego. Isso,
consequentemente, afeta toda a sociedade, que sofre com a falta de produtividade
dessas pessoas, assim como com 0s gastos que se fazem necessarios em saude,
infraestrutura adequada e educacao especializada.

O Banco Mundial desenvolveu o indicador DALY (Deficiéncia Ajustada aos
Anos de Vida), um padrédo de analise para medir o efeito da mortalidade prematura e
da vida com incapacidades, como a deficiéncia visual, na vida da sociedade. A
tabela abaixo mostra em que niveis alguns problemas de saude incapacitam os

individuos.
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Para realizar essa avaliacdo do nivel de incapacidade, é feita a soma dos
anos perdidos pelas mortes prematuras, causadas, por exemplo, pela deficiéncia
visual, com os anos vividos, nesse caso, com a cegueira e a baixa visdo (TALEB et
al., 2012).

Através do grafico e de todos os dados, é possivel verificar o numero
significativo de pessoas portadoras de cegueira ou visdao subnormal e,
consequentemente, o tamanho desse mercado consumidor em potencial, ainda tao

pouco explorado pelas empresas.

3.1 Tecnologias Assistivas

O termo original, assistive technology, foi criado nos Estados Unidos em
1988. As tecnologias assistivas, traduzindo para a lingua portuguesa, se referem a
todos os servigos ou recursos que podem ser utilizados para ampliar as habilidades
funcionais do individuo com deficiéncia.

No Brasil, o Comité de Ajudas Técnicas (CAT), grupo instituido pela
Secretaria Especial dos Direitos Humanos da Presidéncia da Republica, que reune
especialistas brasileiros e representantes de 6rgaos governamentais, define assim o

conceito de tecnologia assistiva:

Tecnologia Assistiva é uma é&rea do conhecimento, de caracteristica
interdisciplinar, que engloba produtos, recursos, metodologias,
estratégias, préaticas e servigcos que objetivam promover a funcionalidade,
relacionada a atividade e participacdo de pessoas com deficiéncia,
incapacidades ou mobilidade reduzida, visando sua autonomia,
independéncia, qualidade de vida e incluséo social (ATA VIl — Comité de
Ajudas Técnicas (CAT) — Coordenadoria Nacional para Integracdo da
Pessoa Portadora de Deficiéncia (CORDE) — Secretaria Especial dos

Direitos Humanos — Presidéncia da Republica)

As tecnologias assistivas séo instrumentos que se destinam a auxiliar
pessoas com deficiéncia visual, auditiva, mental, fisica ou mdultipla, sempre com o
objetivo de proporcionar a elas qualidade de vida, independéncia e inclusao social.
Essas tecnologias de apoio podem ser desde uma bengala, uma cadeira de rodas,
um aparelho para surdez, até membros artificiais ou adaptacdes estruturais em
edificios (SARTORETTO; BERSCH, 2014).
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A importancia da tecnologia assistiva esta, portanto, em oferecer ao individuo
deficiente uma possibilidade real de inclusdo, com acesso a comunicacdo e a
mobilidade. No que diz respeito a deficiéncia visual, as tecnologias assistivas
incluem bengalas, ampliadores de telas, instrumentos Opticos como lentes e outros.
Aqui vamos tratar um pouco sobre algumas das principais tecnologias assistivas que

permitem ao deficiente visual 0 acesso a comunicagao.

3.2 Sistema Braille

O Sistema Braille é reconhecidamente um invento revolucionario e um avango
marcante na histéria das pessoas com deficiéncia visual. Louis Braille era aluno do
Instituto Real dos Jovens Cegos de Paris, a primeira escola do mundo criada para a
educacdo de cegos, inaugurada por Valentin Hali em 1784, quando inventou o
Sistema Bralille.

Nessa escola, os alunos tinham acesso a um sistema de leitura que havia
sido desenvolvido por Hali, mas até entdo ndo existia nenhuma ferramenta que
oferecesse aos deficientes visuais a capacidade da escrita.

Foi no Instituto dos Jovens Cegos que Louis Braille conheceu uma invencgéo
de Charles Barbier, denominada sonografia. Barbier desenvolveu sua técnica com o
objetivo de permitir uma comunicacao silenciosa entre os oficiais do exército francés
durante a noite, mas nao obteve muito éxito. Seu invento consistia de linhas e
pontos em alto relevo que formavam doze sinais, compondo silabas da lingua
francesa, de forma que se permitia a leitura de palavras, por meio do tato
(CERQUEIRA;LEMOS, 2014).

Louis Braille se inspirou na invengao de Barbier para criar o Sistema Braille.
Esse é um sistema de leitura e escrita composto por seis pontos em relevo,
dispostos em duas filas verticais de trés pontos cada uma, que combinados em
diferentes posi¢c6es e numeros, permitem a formagéo de 63 simbolos. O suficiente
para formar o alfabeto, além de simbolos matematicos e quimicos e até notas
musicais.

Dessa forma, o braille abriu um novo horizonte para milhGes de deficientes
visuais que passaram a ter acesso a um vasto universo de informacao, em variadas

areas do conhecimento.
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Houve ainda resisténcias a adoc¢do do Sistema Braille em alguns lugares,
como nos Estados Unidos e em alguns paises da Europa, e surgiram algumas
tentativas de criacdo de outros sistemas para substitui-lo. Contudo, nenhum deles
vingou e o Sistema Braille mostrou ser o melhor, se consolidando por sua eficiéncia
e alcangando ampla aceitagdo em todo o mundo (CERQUEIRA;LEMOS, 2014).

Em 1878, foi realizado um congresso internacional, em Paris, com a presenca
de onze paises e dos Estados Unidos, no qual se estabeleceu que o Sistema Braille
deveria ser adotado como o método universal de ensino para individuos cegos.

Desde entdo, o Sistema Braille é o padrdo utilizado em todo o mundo e
representa um importante meio de inclusdo social para milhdes de deficientes
visuais.

A facilidade de reprodugédo do método foi determinante em sua disseminacao.
Na técnica tradicional, basta usar a reglete, uma espécie de régua, e o pungdo para
fazer os pontos. Com o desenvolvimento da tecnologia, surgiu também a maquina
de datilografia braille, que agiliza o trabalho da producéo escrita, na qual ndo é mais
necesséario fazer ponto a ponto. E ainda, mais recentemente, foram criadas as
impressoras especiais para braille, capazes inclusive de imprimir graficos.

Diante da facilidade de produgédo dessas técnicas, o braille poderia ser mais
amplamente utilizado pela publicidade na comunicagdo com o publico ndo vidente.
Algumas empresas disponibilizam embalagens de seus produtos com informacdes
em Braille, como, por exemplo, Natura, Sadia, Friboi e Mc Donalds. Apesar de ainda
constituirem uma minoria, elas representam um avan¢go que vem ocorrendo no
mercado nos ultimos anos.

Especificamente para o caso de embalagens de medicamentos, ha a
Resolucdo da Diretoria Colegiada (RDC) n°® 71 da Agéncia Nacional de Vigilancia
Sanitaria (Anvisa), de dezembro de 2009, que impde que todas as embalagens de
remédios contenham, em braille, o nome do medicamento, nome do ativo,
concentracgdo, formula farmacéutica e SAC.

Cabe citar o exemplo do Aché Laboratorios, que muito antes dessa imposicao
legal, ja investia na comunicacdo com os deficientes visuais. Desde 1996, o Aché
produz os seus rotulos com informag8es em braille, e desde 2006, disponibiliza CDs
com versbes das bulas de seus medicamentos em &udio. Recentemente, o
laboratério ainda langou o manual “Aplicando Braille em Embalagens Secundarias e
as Novas Exigéncias da RDC 71", que traz informag0es sobre o braille e orientagbes
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sobre como se adequar a RDC 71, com o objetivo de auxiliar o segmento
farmacéutico.
Com iniciativas como essa, ainda que escassas, se inicia a construgao de

uma comunicacgéo mais inclusiva.

3.3 Tecnologias Digitais

Por mais de um século, cegos e pessoas com deficiéncia visual grave tiveram
acesso a leitura e a escrita através do Sistema Braille. Contudo, apesar de todos 0s
seus meéritos, o sistema possui algumas limitagcdes. Muitos deficientes visuais ndo
tem acesso ao ensino do método e outros tantos apresentam grande dificuldade em
aprendé-lo. Além disso, os textos em Braille exigem muito tempo para serem criados
manualmente e 0s textos convencionais, por sua vez, precisam ser transcritos por
alguém que conheca o Sistema Braille (INTERVOX, 2014).

Portanto, apenas com o Sistema Braille, os deficientes visuais continuavam
com grandes restricdes no seu acesso a midia, a informacéo e a cultura. E nesse
sentido, as tecnologias digitais vieram a proporcionar um novo grande avanco na
comunicacao dos deficientes visuais.

A tecnologia da computacdo revolucionou o acesso a informagéo e ajudou o
deficiente visual a romper muitas das suas barreiras. As contribuices tecnoldgicas
incluem, por exemplo, o uso das impressoras Braille que facilitaram a reproducgéao

dos textos em Braille, antes tdo demorada, e o uso da Internet.

Através da Internet, qualquer documento de qualquer parte do mundo pode ser
transmitido com um minimo de esfor¢o e custo muito baixo, e traduzido para
“gqualquer” lingua. Desta forma, um texto do New York Times pode ser lido por
um cego em portugués no mesmo tempo em que o jornal sai nos Estados
Unidos, em inglés, usando a tecnologia de traducdo na web (...) (INTERVOX,
2014)

O uso do computador pelo deficiente visual requer algumas adaptacdes. Nos
casos mais simples de visdo subnormal, usar um monitor grande e aumentar o
tamanho das letras e imagens pode ser o suficiente. Outra ferramenta
frequentemente utilizada nesse caso é o ampliador de tela, um software que amplia

o conteudo da pagina, de forma a permitir sua leitura.
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Existem alguns softwares que permitem, também ao usuario cego, 0 acesso a
Internet. Os leitores de voz Jaws e DOSVOX séao alguns dos mais utilizados. Eles
sdo programas que capturam todas as informacdes contidas na pagina, em forma de
texto, e as transformam em voz, através de um sintetizador (INTERVOX, 2014).

Os leitores de voz fazem grande sucesso entre os deficientes visuais,
permitindo a eles um amplo acesso a comunicacdo, ja que a leitura e a escrita
passam a ser compativeis com as das pessoas ndo deficientes visuais. Assim, se
abrem multiplas possibilidades de educacéo, cultura, lazer e trabalho.

Para que o funcionamento desses programas seja mais eficiente, alguns
cuidados devem ser tomados durante a programacgao dos sites, de modo que esses
possam ser de fato acessiveis. Os atalhos devem ser todos feitos através do
teclado, ja que o cego nao tem a resposta visual do ponteiro do mouse na tela e,
consequentemente, ndo pode usa-lo. Um outro ponto que precisa ser observado diz
respeito as imagens, que devem ter legendas para descrevé-las, uma vez que 0s
leitores de voz conseguem ler apenas as informacdes textuais.

O acesso a Internet ainda deve ser facilitado e otimizado, mas os ganhos dos
deficientes visuais com as tecnologias digitais ja sdo bastante significativos. Grandes
empresas vem mostrando seu interesse em adaptar suas plataformas para cegos e
um exemplo reconhecido nesse aspecto é o da Apple, que disponibiliza um recurso
assistivo em seus aparelhos iPhone, iPad, iPod e computadores. Trata-se do
VoiceOver, um leitor de tela. Basta tocar na tela para ouvir a descri¢cao dos icones e,
assim, se tem acesso nao soO aos aplicativos, como também as mensagens, e-mails
ou péaginas da Internet (APPLE, 2014).

O iPhone, com a ferramenta VoiceOver, é um importante exemplo dos vastos
recursos que passam a ser oferecidos pelos smartphones. Com essa nova
tecnologia, os deficientes visuais podem acessar, de forma independente, um
universo de possibilidades e obter informagdes, como dados sobre produtos, precos
de mercadorias e orientagdo em espagos publicos, o que sempre foi muito restrito
para o deficiente visual. Abre-se também espaco para um mercado de empresas
com interesse em criar aplicativos especificamente para os ndo videntes. E o caso
da Code Factory, empresa especializada em desenvolver software para deficientes
visuais, que ja atrai grandes clientes como, por exemplo, a Microsoft.

Com o avanco constante da tecnologia, as perspectivas sdo de conquistas

maiores para 0os nao videntes, que comecam a vislumbrar uma nova realidade, na
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gual eles podem ser mais independentes, trabalhar, se informar e consumir, de tal

maneira que se sintam de fato integrados a sociedade contemporanea.

3.4 Audiodescricéao

A audiodescricdo, também comumente chamada AD, é outra tecnologia
assistiva que deve ser destacada, dada a sua grande importancia para o0s
deficientes visuais. Ela é uma técnica que torna os mais variados produtos
audiovisuais , como filmes, programas de TV, pecas de teatro, e tantos outros,
acessiveis ao publico deficiente visual. Trata-se de uma narracao, feita durante os
tempos sem fala, que descreve as informacdes visuais relevantes na construgcéo do
sentido da obra, como movimentos corporais, expressées faciais, figurinos, cenarios

ou agoes.

A audiodescricao consiste na transformacdo de imagens em palavras
para que informagdes-chave transmitidas visualmente ndo passem
despercebidas e possam também ser acessadas por pessoas cegas ou
com baixa visdo. (FRANCO; SILVA, 2010, p.19)

Segundo Sant’Anna (2010), a tendéncia é que as interfaces sejam cada vez
mais dependentes dos aspectos visuais, e, dessa maneira, torna-se ainda mais
urgente o desenvolvimento de tecnologias assistivas como a AD, que supram essas

lacunas deixadas pela auséncia de imagem para aqueles que ndao podem capta-la.

Inmeros sao 0os momentos em que sentimos falta de um detalhamento do que
estd acontecendo. Seja na televisdo, teatro, cinema ou mesmo nas descri¢des
de graficos e figuras de um livro, ou imagens de uma pagina da Internet, ela é
fundamental para a participacdo efetiva das pessoas com deficiéncia na
interacdo com a sociedade. (SANT’ANNA, 2010, p.137)

Naturalmente, a pratica de descricdo do mundo visual para os néo-videntes
sempre foi utilizada por familiares e amigos, em situagdes cotidianas. Contudo, a
técnica de audiodescricdo s6 teve origem na década de 1970, nos Estados Unidos,
a partir de idéias apresentadas em uma dissertacdo de mestrado, de Gregory
Frazier. E apenas alguns anos depois disso, em 1981, a AD teve sua estréia, no
Arena Stage Theater, em Washington DC, com a audiodescricdo da peca teatral
Major Barbara. O casal Margareth Rockwell e Cody Pfanstiehl foi o responsavel por
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esse trabalho, assim como também foi grande colaborador no desenvolvimento da
AD em territério norte-americano, tendo realizado diversas audiodescricbes de
pecas, programas de TV, visitas a museus, monumentos histéricos, etc.
Progressivamente, a AD se difundiu por outros paises, e, atualmente, os maiores
produtores de audiodescricdo no mundo, além dos Estados Unidos, sdo Inglaterra,
Franca, Espanha, Alemanha, Bélgica, Canada, Australia e Argentina. (Franco; Silva,
2010)

No Brasil, a produgdo de AD é ainda bastante escassa. A primeira exibi¢cdo
ocorreu no ano de 2003, no evento Assim Vivemos: Festival Internacional de Filmes
sobre Deficiéncia. A ela se seguiram casos pontuais. Dois filmes foram
audiodescritos, Irmaos de Fé, em 2005, e Ensaio sobre a cegueira, em 2008, ambos
langcados no circuito comercial. Na danca, a montagem Os Trés Audiveis foi
audiodescrita, com exibicdes em 2008 e 2009. Houve ainda outros poucos exemplos
como a primeira peca teatral do pais a contar com AD, Andaime, apresentada em
2007, e a primeira Opera brasileira com audiodescricdo, Sansao e Dalila, espetaculo
integrante do Festival Amazonas de Opera.

Os maiores responsaveis pela producdo e exibicdo de obras audiodescritas
no Brasil sdo os institutos e eventos comprometidos com a questdo da deficiéncia
visual, como o Instituto Benjamin Constant no Rio de Janeiro e o Centro Cultural
Louis Braille em Campinas. Eles promovem apresentacdes e se empenham em
tornar filmes e outros produtos culturais acessiveis. No entanto, sdo poucas as
pessoas que tem acesso a esses espacos, e, assim, muitos deficientes visuais
continuam vivendo privados do recurso da AD.

Com o objetivo de garantir aos ndo videntes, 0 acesso ao conteudo de obras
audiovisuais, foi criada a lei n 10.098, de 19 de dezembro de 2000, regulamentada
pelo Decreto n 5.296, de 2 de dezembro de 2004, alterado pelo Decreto n 5.645 de
28 de dezembro de 2005. Determinou-se que as emissoras de TV seriam obrigadas
a exibir, dentro do prazo maximo de dois anos, duas horas didrias de sua
programacado com audiodescricdo. E ainda que esse numero de horas deveria
aumentar gradativamente, até que em, no maximo, no ano de 2016, portanto dez
anos depois, toda sua grade ja estivesse audiodescrita e acessivel. (Franco; Silva,
2010)

Contudo, desde o ano de 2008, as emissoras de TV vem acionando a justic¢a,
de modo a suspender a obrigatoriedade da AD e, dessa forma, a situagdo vem se
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arrastando sem solucdo. ApGs sucessivos recursos, o fato € que até meados do ano
de 2015, a questao segue indefinida e a lei inaplicada.

Ao passo que o entrave legal permanece e o Estado ndo contribui de forma
efetiva para o crescimento da audiodescricdo no pais, os deficientes visuais contam
apenas com iniciativas isoladas. E, nesse sentido, uma ac¢éo inédita no Brasil deve
ser destacada. Em agosto de 2008, no intervalo do programa Fantastico, da Rede
Globo, a empresa Natura Cosméticos S.A. apresentava o primeiro comercial de TV
com audiodescricdo do pais.

Era o langamento da linha de produtos infantis Natura Naturé e, nessa
ocasido, a Natura realizava o feito de trazer um comercial inteiramente acessivel ao
publico deficiente. Com criagdo da agéncia Peralta, de Sado Paulo, o comercial
intitulado “A  Grande Historia da Agua”, foi produzido com a técnica de
audiodescricdo, além da funcdo Closed Caption, recurso de legenda oculta
destinada aos deficientes auditivos, essa ja entdo comumente utilizada. Almeida
(2008) falou do carater inovador e relevante da campanha com AD: “A agéncia (...)
com criatividade impar idealizou mais que uma campanha publicitaria para a TV,
iniciou um movimento cultural que redne consciéncia ecolégica e inclusado social.”
(OVERMUNDO, 2008)

Assim, a Natura foi a primeira organizacdo privada com fins lucrativos a
investir em comunicacdo publicitaria para deficientes visuais. Ela, dessa maneira,
reafirmou seu posicionamento de comprometimento com o desenvolvimento
sustentavel e a responsabilidade social. Cabe aqui lembrar que ela também produz
suas embalagens com informac¢des em Braille e adota outras iniciativas de inclusao
social, como, por exemplo, a contratacdo de pessoas com deficiéncia e apoio a
projetos educacionais.

Natura é hoje um dos melhores exemplos de comunica¢do inovadora e

responsavel, e é por essas atitudes pioneiras, inclusivas e de respeito ao
consumidor que essa empresa € vista como uma das melhores do pais.
(SANTANA, 2010, p.113)

Apbs o primeiro comercial audiodescrito, “A Grande Histéria da Agua”, se
seguiram outros trés. A Natura lancou “Mamée e Bebé”, em abril/maio de 2009,

“Kaiak — O que move vocé?”, em setembro/outubro do mesmo ano, e “Banho de
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Gato”, em fevereiro de 2010. No entanto, desde entdo, nenhum outro comercial com
AD foi produzido no pais e nenhuma das campanhas seguintes da Natura voltou a
oferecer a técnica da audiodescricdo. Ndo se sabe por que motivo a empresa,
apesar de ter obtido uma repercussao positiva de sua iniciativa, optou por
descontinuar a producao de andncios comerciais com o recurso audiodescritivo.
Resta saber o que o futuro reserva quanto ao desenvolvimento da tecnologia
da audiodescricdo no Brasil, assim como da comunicagao inclusiva como um todo.

Santana (2010) fez uma previsao otimista:

Os anunciantes e as agéncias certamente ficardo atentos a essa nova
possibilidade de mostrar e vender seus produtos para um novo mercado, um
novo publico. A competitividade é muito acirrada e cada nova fatia conquistada,
significa muito dentro dessa disputa. Aproximadamente 16,5 milhdes de
pessoas. Consumidores, sim senhor. (SANTANA, 2010, p. 113)
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4. Pesquisa

Com o objetivo de compreender melhor o papel do deficiente visual como
consumidor, e 0 seu comportamento no processo de escolha e compra de produtos,
foi realizada uma pesquisa de campo qualitativa, a partir de entrevistas tematicas
individuais com sete ndo videntes.

Tratando-se de um assunto ainda pouco estudado, optou-se por uma
pesquisa exploratoria, a qual possibilitasse uma investigagdo abrangente sobre a
guestdo e o levantamento de contetdos simbélicos presentes nos comportamentos
dos entrevistados, de maneira que se pudesse entdo identificar aspectos relevantes
na relagdo que o deficiente visual estabelece com o consumo. Portanto, ndo foram
feitas restricbes ao perfil socio-econdémico dos entrevistados, buscou-se um publico
diversificado, dentro de uma faixa etaria que contemplasse individuos responsaveis
por suas escolhas de compra. E dessa maneira, foram escolhidos dois homens e
cinco mulheres, com idades variadas entre 18 e 50 anos.

Todas essas entrevistas foram realizadas no Instituto Benjamin Constant
(IBC), na cidade do Rio de Janeiro, com pessoas que frequentam as atividades de
aprendizado ou reabilitacdo da instituicdo. O IBC € um centro de referéncia no
Brasil, que, além de produzir publicagBes cientificas, possui uma escola que
capacita profissionais da area da deficiéncia visual e oferece um amplo atendimento
aos nao videntes, com consultas oftalmoldgicas, aulas de braille e diversas
atividades de reabilitagdo. A escolha do Instituto foi motivada pela facilidade de 1a se
poder encontrar as pessoas deficientes visuais, e também pela sua localizagéo,
proxima ao Campus da Praia Vermelha, da Universidade Federal do Rio de Janeiro
(UFRJ).

A intencao inicial era realizar a entrevista em grupo, contudo, foram feitas
duas tentativas, ambas sem sucesso. Ao que parece, a auséncia da comunicacao
visual compromete o rendimento da entrevista. Em conversa com uma psicologa do
IBC, ela confirma que de fato € muito dificil fazer a entrevista em grupo, uma vez
gue os deficientes visuais nao sabem os momentos apropriados para falar e tendem
a ficar intimidados. Foram feitos testes, organizando melhor os tempos de fala e
incentivando todos a se expressarem, mas o resultado ndo foi o esperado. Assim,
optou-se pelas entrevistas individuais para que as pessoas pudessem ficar a
vontade, com liberdade para colocar suas idéias e sentimentos.



36

Também foram realizadas entrevistas com trés profissionais. Flavia Paranhos,
vice presidente de criacdo / gerente geral RJ da Agéncia Repense Comunicacao;
Marco Bonito, professor da Universidade Federal do Pampa (Unipampa),
pesquisador e produtor de conteudo, especialista em Cibercultura, Webjornalismo e
Comunicacdo Digital acessivel as pessoas com deficiéncia; e Joana Belarmino,
jornalista, doutora professora titular do curso de Comunicacdo da Universidade
Federal da Paraiba (UFPB), deficiente visual e autora do site Barrados no Braille.

Com esse segundo grupo de entrevistados, buscou-se outra perspectiva
sobre a questdo estudada, através de uma analise profissional. Na conversa com
Paranhos, a intencéo foi compreender melhor como o mercado enxerga o deficiente
visual no seu papel de consumidor. J& com Bonito e Belarmino, o objetivo foi ouvir o
gue pensam dois professores pesquisadores, especialistas na area de comunicacao
inclusiva. E importante ressaltar que, por limitacbes de tempo e distancia fisica,
essas trés entrevistas foram realizadas por e-mail. E, dessa forma, apesar de néo ter
sido possivel estender os didlogos como se gostaria, as conversas revelaram
opinides importantes e foram de grande contribuicdo a pesquisa.

De modo que possamos avaliar melhor os resultados obtidos nas entrevistas
realizadas, vejamos um pouco dos perfis das sete pessoas deficientes visuais
participantes. Os sete serdo aqui identificados pelas iniciais de seus nomes. M.D. é
uma mulher de 40 anos, solteira e ndo trabalha. C.P. € um homem de 38 anos,
casado e trabalha como auxiliar administrativo. A.C. € uma estudante de 19 anos,
solteira. L.A. é uma mulher, casada, de 38 anos, dona de casa. C.S., uma mulher,
auxiliar administrativa de 41 anos, casada. B.S. € uma mulher, com 40 anos, solteira
e ndo trabalha. E, por fim, A.T. € um executivo aposentado, de 50 anos, casado.
Quanto a natureza das suas deficiéncias, A.T. sofreu perda completa da visdo h&
trés anos, L.A desenvolveu a cegueira ainda crianga, em decorréncia de Glaucoma,
e 0s demais apresentam cegueira total desde que nasceram. Todos frequentam as
atividades do IBC ha mais ou menos seis anos, com exce¢do de A.T. que conheceu
0 instituto por volta de dois anos atras.

As entrevistas com os deficientes visuais aconteceram nos intervalos de seus
afazeres no Instituto. No inicio de todas as conversas, antes de entrar nas perguntas
do roteiro, a pesquisadora explicou a importancia das entrevistas para o trabalho,
enfatizando que o objetivo, ali, era ouvi-los a respeito de seus habitos de consumo e

0 modo como percebem a comunicacdo das marcas e estabelecimentos comerciais
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com os portadores de deficiéncia visual. Para que o dialogo fosse de fato proveitoso,
se procurou estabelecer uma atmosfera informal, na qual todos pudessem ficar
confortaveis e se expressar livremente.

O roteiro de perguntas foi criado tendo o consumo como foco, abordando
aspectos que permitissem compreender o comportamento de compra do néo vidente
e 0 modo como se sentem ou hao contemplados como consumidores.

A primeira pergunta trata de uma questdo importante no contexto da
deficiéncia visual e procura saber se o néo vidente faz compras sozinho ou
acompanhado. Dos sete, apenas um disse nao se importar em fazer compras
sozinho. Os demais citaram sempre a presenca de um acompanhante, e foram
bastante claros quanto a necessidade de receber ajuda. L.A. fala: “ Prefiro ir
acompanhada com alguém, em geral da minha familia.” M.D. diz ainda: “(...) prefiro ir
com alguém da familia, principalmente para comprar roupas, porque € muito dificil,
tem as cores e ndo da pra escolher sozinha”. As respostas apontam para a
preferéncia por ir acompanhado, as vezes de amigos, mas, geralmente, de uma
pessoa da familia.

Em outra pergunta, que aborda o momento da compra e questiona se nessa
ocasiao eles encontram alguma dificuldade na escolha dos produtos, todos afirmam
precisar de algum tipo de auxilio. Para M.D.: “E muito dificil, ndo encontramos as
informagOes em Dbraille, e temos que ficar perguntando, dependendo dos outros”.
C.P. confirma: “Vérias dificuldades, dificlmente encontramos as indicagcbes em
braille, ndo é facil achar os produtos. Por isso, sempre precisamos de ajuda, nao
conseguimos fazer as compras de maneira independente”.

De fato, se verificou a situacdo de dependéncia por que passam 0S
deficientes visuais durante o momento da compra. Além do motivo ébvio da nao
vidéncia, a falta de acessibilidade na grande maioria dos estabelecimentos
comerciais bem como de vendedores melhor preparados e dispostos a atendé-los
agravam ainda mais suas limitacdes.

Nesse ponto, podemos entender melhor a relevancia de determinados
aspectos abordados ao longo do trabalho. A questéo do braille foi citada pelos sete
entrevistados. Todos, sem excecao, falaram da dificuldade que enfrentam ao nao
encontrarem informagdes em braille nas embalagens dos produtos e nas prateleiras

dos pontos de venda. A.C. aponta as dificuldades acarretadas pela auséncia do
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braille: “Quando ndo estou em um lugar conhecido é mais dificil ainda, é dificil
encontrar as informagdes, 0s precos, porque quase nunca tem braille”.

Ao serem perguntados sobre em que se baseavam para escolher uma marca
a outra, dois dos entrevistados afirmaram dar preferéncia as marcas que
disponibilizam o braille em seus invélucros. C.P. diz: “Dou preferéncia as marcas
gue tenham braille nas embalagens ou que sejam acessiveis como a Apple”. L.A.
também conta: “Gosto de comprar as (marcas) que jA conheco e as que tem
embalagens com braille”.

Ainda nessa questdo, mais um ponto deve ser destacado. Os deficientes
visuais desejam bons pregos e produtos de qualidade como qualquer outro
consumidor, podemos perceber isso quando B.S., por exemplo, fala: “(me baseio)
No custo-beneficio, procuro bons pregos, bons produtos”. C.S. tembém mostra
preocupacdo com o prego: “Tento sempre comprar a mais barata mesmo e no caso
dos alimentos, aqueles que eu conhego, que a minha familia gosta”. Contudo,
possivelmente por conveniéncia, em razdo das dificuldades enfrentadas no ato da
compra, parece que os deficientes visuais tendem a nao buscar opc¢des de produtos
diferentes, preferindo assim continuar comprando aqueles que ja conhecem. M.D.
responde: “Normalmente compro as mesmas de sempre e sigo as sugestdes da
minha familia” e A.C. diz: “Eu compro as marcas que conheco ou alguma que as
pessoas recomendam”.

Nesse momento, também podemos observar um fato relevante, a influéncia
gue pessoas proximas aos deficientes visuais exercem sobre as suas decisdes de
compra. Nas respostas citadas acima, vemos que o0 nao vidente frequentemente
busca orientacbes de familiares e conhecidos. Dessa forma, pela auséncia do
acesso as informagfes visuais como 0s prec¢os, as caracteristicas de produtos e a
localizagdo das mercadorias, os deficientes visuais tendem a depender fortemente
das sugestdes de outras pessoas, que atuam como mediadores das relagcdes de
consumo. De fato, sdo estes os agentes de influéncia que parecem atuar de maneira
determinante na escolha final da aquisicao de um produto.

A pesquisa indagou também a opinido dos entrevistados sobre a
audiodescricdo, ferramenta ainda pouco utilizada no Brasil na intermediacao entre a
comunicacdo publicitaria audiovisual e o publico deficiente visual. Dos sete
entrevistados, quatro afirmaram conhecer ou ja ter ouvido falar a respeito da técnica.

E importante lembrar, aqui, que as pessoas ouvidas frequentam o Instituto Benjamin
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Constant, que por vezes ja divulgou trabalhos audiodescritos, de modo que seu
publico pode ser considerado, de certa forma, privilegiado. E em vista disso, parece
correto afirmar que, fora desse ambiente, menos pessoas tenham conhecimento da
AD. De toda maneira, conhecendo ou ndo a técnica, as respostas a pesquisa
mostram que as pessoas deficientes visuais valorizam muito a iniciativa de se
realizar um anuncio acessivel através da audiodescricdo. Vejamos alguns exemplos,
comecgando com M.D., que disse: “Nunca ouvi, mas ja falaram sobre isso, sobre um
da Natura. Acho que seria interessante sim, eu valorizaria uma empresa que faz
isso”. C.S. comentou: “Nao ouvi ainda, com certeza eu gostaria, precisamos de

coisas assim”. E C.P. também afirmou:

“Nunca (ouvi). Sim, claro (que acharia bom) e me interessaria em comprar
(produtos da marca), inclusive como forma de incentivo para a empresa que
pensou na gente , pensou no deficiente visual”.

A.T., por sua vez, disse ndo s6 conhecer a técnica da audiodescricdo como
declarou que veio a comprar um produto anunciado com seu uso: “Ja ouvi um de
shampoo Dove no IBC. Sim, cheguei a compra-lo”.

Desse modo, podemos perceber em pontos variados das entrevistas que ha
uma tendéncia para privilegiar a compra de marcas acessiveis. Ndo apenas por
conveniéncia, mas também como forma de incentivo a pratica, como colocou C.P.,
na fala acima. Ao serem questionados sobre as marcas que consomem, 0S nao
videntes citam marcas comprometidas com a questao da deficiéncia visual. Dos sete
ouvidos, cinco citaram a Natura e 2 mencionaram a Apple. E, portanto, esses
parecem ser indicios de que produzir publicidade e produtos acessiveis gera retorno
para a empresa.

Como havia sido dito anteriormente, buscou-se conhecer outra perspectiva
sobre essa problematica, a partir da opinido de Paranhos, que representa a visdo do
mercado publicitario, e de Belarmino e Bonito, ambos professores da area de
comunicacdo envolvidos com a questdo da inclusdo. A eles foram enviadas algumas
perguntas nas quais se procurou abordar pontos-chave relacionados a questao.

A primeira pergunta indavaga se ja haviam participado de algum trabalho de
campanha voltada para deficientes visuais. A resposta de todos foi negativa, como

seria de se esperar, dada a grande escassez de anuncios inclusivos.
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Além disso, Paranhos e Bonito também ndo conseguiram se lembrar de
gualquer campanha ja feita para o publico ndo vidente. Belarmino, nesse ponto,
citou campanhas preventivas realizadas pelo Ministério da Saude, mas ainda essas
nao eram de fato voltadas para o publico de pessoas deficientes, e sim para pais,
com o objetivo de prevenir doencas de visao dos filhos na fase da infancia.

O fato de pessoas diferenciadas, bem colocadas no mercado e que trabalham
com pesquisas e acdes de comunicagdo inclusiva, nao lembrarem de uma
campanha sequer adaptada para os deficientes visuais confirma que a inclusdo é
praticamente inexistente no universo da publicidade brasileira. A questdo que se
coloca, portanto, é por que isso acontece, e se nao seria interessante do ponto de
vista mercadoldgico que se produzisse anlncios para as pessoas nao videntes.

Bonito acredita que a auséncia de propagandas dirigidas a esse publico se
deve ao descaso com que o deficiente visual € comumente tratado pela sociedade.
Ele diz: “(credito) A ignorancia sobre a realidade das pessoas com deficiéncia visual.
A sociedade em geral ndo sabe quase nada sobre a cultura dessas pessoas,
tampouco se importam com elas. As pessoas que enxergam (videntes) sao
opressoras culturais das pessoas que tem dificuldade em enxergar”.

Ja Paranhos pensa que o deficiente visual acaba por ser excluido desse
processo por ndo se enquadrar no perfil do consumidor médio, o qual a publicidade
busca sempre atingir. Nesse sentido, ela afirma que o publico ndo vidente constitui
um nicho de mercado e que, portanto, o mais indicado seria produzir uma
comunicacdo dirigida especificamente a ele. Ela ressalta ainda que, nesse caso,
consideraria importante ter um deficiente visual participando do processo de
planejamento e criacdo, de modo a oferecer a base e o feedback necessarios a
equipe.

Belarmino, ao contrario de Paranhos, defende que nédo deve haver
publicidade especifica para as pessoas cegas, e sim estratégias de acessibilidade,
como a audiodescricdo. E, nesse ponto, cita o exemplo da Natura, por ja ter
produzido anuncios com AD.

N&o se sabe por que motivo a Natura ndo deu continuidade ao uso de
audiodescricdo nos seus anuncios e cabe aqui dizer que procurou-se a empresa no
objetivo de ouvi-la sobre essa e outras questbes. Contudo, em resposta, a Natura
informou que ndo autoriza seus profissionais a darem entrevistas, devido ao enorme

namero de solicitagcdes recebidas com frequéncia.
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De qualquer forma, foi perguntado aos trés profissionais participantes da
entrevista, se eles ndo considerariam vantajoso investir em publicidade para o
publico deficiente visual. Em resposta, Paranhos diz que se trata de um nicho
pequeno, mas que valeria a pena produzir pecas exclusivas para ele: “Acredito que
seja um nicho pequeno, e talvez de dificil localizacdo (onde estdo?). Mas para
produtos especificos para esse publico, certamente valeria a pena investir num site
de divulgacéo e venda”.

Belarmino, mais uma vez, coloca que nao se trata de produzir campanhas
especificas, mas sim de utilizar as estratégias de acessibilidade e afirma ainda:
“Seria interessante que a publicidade em geral contemplasse estratégias de
audiodescrigcéo”.

Por fim, a essa questdo Bonito responde que “A julgar a partir das 36 milhdes
de pessoas com deficiéncia visual no Brasil, creio que ndo seja um publico que deva
ser desconsiderado pelas empresas, sejam elas grandes ou pequenas marcas”.
Como se pbde perceber, Bonito acredita que apesar de constituirem um publico
significativo, os deficientes visuais sdo quase invariavelmente ignorados pela
publicidade, e que isso seria simplesmente um reflexo de como a sociedade, de
maneira geral, costuma lidar com as pessoas néo videntes.

O que Bonito argumenta parece ir de encontro ao sentimento exposto pelos
deficientes visuais. Nas suas entrevistas, os ndo videntes demonstram nao se
sentirem notados, considerados. As suas queixas sdo referentes a falta de
acessibilidade e de inclusdo, que se manifesta, por exemplo, na atitude pouco
atenciosa do vendedor do ponto de venda e na auséncia do braille.

Paranhos, como profissional, aponta como possibilidade a produgéo de uma
comunicacdo especifica para os ndo videntes, contudo talvez Belarmino indique um
caminho mais acertado, o caminho da acessibilidade. Belarmino reforca a
importancia da técnica da AD, certamente por conta de sua experiéncia particular, ja
gue além de especialista tedrica, ela é também deficiente visual. Assim, ao que
parece, o que falta na publicidade é o mesmo que falta na vida cotidiana do néo
vidente: incluséao.

Cabe, nesse ponto, retomar Rocha (1985), que refletiu sobre como a
publicidade fala com a sociedade, mas, além disso, fala também dessa sociedade.
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Assim, é a propria producdo publicitaria que demonstra a importancia de sua
analise sistematica. O estudo desta producdo se destaca como caminho
possivel para o conhecimento de certos sistemas de idéias, representacdes e do
pensamento de uma sociedade. (...) A publicidade, enquanto um sistema de
idéias permanentemente posto para circular no interior da ordem social, € um
caminho para o entendimento de modelos de relagBes, comportamentos e da
expressao ideoldgica dessa sociedade. (ROCHA, 1985, p.29)

E, portanto, se a publicidade é como um espelho que reflete a sociedade em
seus habitos, ideais e segregacdes, 0 que ocorre no universo da propaganda, nada
mais é que a continuidade de um estado de exclusdo, no qual o deficiente visual

permanece invisivel.
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Consideragdes Finais

Como foi dito anteriormente, esse trabalho n&o teve a pretenséo de solucionar
e encerrar a questao apresentada, definindo de que forma se deve estabelecer a
comunicacdo entre a publicidade e o publico de pessoas deficientes visuais. Ao
contrario, 0 objetivo dessa pesquisa foi apenas levantar alguns aspectos relevantes
presentes nesse contexto e, dessa maneira, abrir caminhos para futuros trabalhos
mais abrangentes e aprofundados sobre o tema.

Conforme se viu, a Organizacdo Mundial da Saude (OMS) ja considera a
deficiéncia visual um grave problema de saude global, e apenas no Brasil ela atinge
guase sete milhdes de pessoas. Sdo individuos que se deparam diariamente com o
desafio de viver em um pais essencialmente planejado e pensado unicamente para
0s videntes.

Pdde se verificar nesse estudo que hda, inegavelmente, um movimento de
intensa valorizacdo do elemento visual e estético na sociedade moderna. Autores
como Benjamin e Lipovetsky mostram como o processo de disseminagdo da
imagem evoluiu ao longo da histéria. De modo que o dominio imagético atual é tdo
significativo que autores como Aumont definem a contemporaneidade como a
“civilizacdo da imagem”. Essa tendéncia também se faz presente no discurso
publicitario que, a cada dia mais, utiliza o poder do estimulo visual na intencdo de se
comunicar com seus consumidores e seduzi-los.

Percebeu-se também que os deficientes visuais enfrentam uma grande
dificuldade para se colocar nesse universo vidente e, nesse sentido, destaca-se a
enorme importancia que as tecnologias assistivas representam na vida dos cegos e
portadores de baixa visdo. De fato, o Sistema Braille representou uma verdadeira
revolucdo, proporcionando aos deficientes visuais, pela primeira vez, um acesso
independente a informacdo. E as tecnologias digitais e a audiodescrigdo, por sua
vez, foram além, permitindo a eles o acesso aos conteudos audiovisuais em
variadas plataformas midiaticas.

Apesar desse progresso significativo, as entrevistas com os deficientes
visuais e os profissionais mostram que as tecnologias assistivas ainda sdo muito
pouco utilizadas pelas marcas, tanto nas embalagens quanto na comunicacao de
seus produtos. Além disso, o0s estabelecimentos comerciais ndo tem nenhuma

estratégia voltada para o atendimento desse publico de consumidores.
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Diante disso, os ndo videntes ainda se sentem excluidos do convivio social.
Durante as entrevistas com 0s sete participantes deficientes visuais, verificou-se a
enorme dificuldade que eles encontram no momento da compra, devido a falta de
acessibilidade dos produtos e pontos de venda. Assim, foram ouvidos relatos de
como a auséncia de ferramentas de assisténcia impde a eles uma dura realidade de
dependéncia e excluséao.

Por outro lado, foi importante constatar que as iniciativas de marcas que
adotam técnicas assistivas, como o braille ou a audiodescri¢cdo, sdo extremamente
reconhecidas e valorizadas pelos consumidores deficientes visuais. Eles mostraram
gque tendem a sempre se lembrar dessas empresas e comprar seus produtos.
Portanto, ao que parece, investir na acessibilidade pode trazer ndo apenas retorno
financeiro ao negdécio, como também beneficios & imagem da marca.

No que diz respeito a conversa com os trés profissionais, foi possivel
constatar que a publicidade, de maneira geral, ndo considera o deficiente visual
como um publico importante e interessante a ser explorado. E sim o considera um
nicho de mercado, para o qual, em contextos especiais, pode se produzir
campanhas especificas.

Contudo, nota-se que, como Bonito explica, esse desinteresse, na realidade,
é fruto do desconhecimento. Entdo, o que ocorre é que o mercado publicitario ndo
percebe 0 ndo vidente, e de fato nem o conhece. Belarmino, como deficiente visual,
aponta com propriedade o caminho das tecnologias assistivas como solucao,
mostrando que o deficiente visual ndo deve ser considerado um consumidor
diferente, mas sim um cidaddao como qualquer outro, a quem apenas deve ser
oferecida a acessibilidade.

Portanto, cabe aqui falar da necessidade de se realizar mais pesquisas sobre
esse tema, qualitativas e quantitativas, de maneira que se permita conhecer melhor
os diferentes perfis existentes dentro do publico deficiente visual, e assim saber
guem eles séo, quais Sao seus gostos pessoais, expectativas, grau de escolaridade,
poder aquisitivo e assim por diante.

E oportuno também dizer que & publicidade compete a importante tarefa de
tornar sua comunicagdo mais acessivel, ndo apenas com o objetivo de obter lucro e
uma melhor imagem no mercado, mas, acima de tudo, com a finalidade de garantir
ao deficiente visual um consumo independente e, portanto, um avango na dire¢éo da

real inclusdo em sentido amplo e irrestrito.
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ANEXO A — ENTREVISTA DEFICIENTES VISUAIS

Entrevistada: M.D.

1- Vocé costuma fazer compras sozinho? Que compras faz sozinho, que
compras faz acompanhado? Quem costuma acompanha-lo?

R: As vezes, faco. Vou a farméacia, ao supermercado, sozinha, por exemplo, mas

prefiro ir com alguém da familia, principalmente para comprar roupas, porque é

muito dificil, tem as cores e ndo da pra escolher sozinha.

2- Vocé compra pela Internet? Utiliza algum programa de auxilio?
R: Nao, ainda ndo comprei pela Internet, mas pretendo.

3- Como é o momento da compra? Encontra alguma dificuldade?
R: E muito dificil, ndo encontramos as informacdes em braille, e temos que ficar

perguntando, dependendo dos outros.

4- Em que vocé se baseia para escolher uma marca a outra?
R: Normalmente compro as mesmas de sempre e sigo as sugestdes da minha

familia.

5- Na sua opinido, as lojas estdo preparadas para atender pessoas com
deficiéncia visual? Porque?

R: N&o estéo, elas deveriam colocar informac¢des em braille.

6- Como as lojas poderiam facilitar a sua compra?
R: Utilizando o braille e cuidando do espaco, evitando os obstaculos para
podermos andar bem dentro dos ambientes.

7- Vocé costuma comprar produtos de determinadas marcas? Quais?
R: Natura, Nivea.

8- Vocé lembra da publicidade de alguma marca que vocé compra?
R: Lembro da Natura.
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8a- Lembra de alguma publicidade/antncio de modo geral?

R: Agora, Natura e Apple.

8b- (Se lembrar) O que foi marcante nessa propaganda para vocé?
R: N&o sei, a Natura e a Apple valorizam o deficiente visual como consumidor.

9- Vocé compra em fungéo da propaganda?
R: Nao.

10-J4 ouviu algum anuncio com audiodescricdo? Ja os viu no Instituo Benjamin
Constant? (Se sim) Te despertou a vontade de comprar o produto? (Caso
nao) Acha que seria interessante?

R: Nunca ouvi, mas ja falaram sobre isso, sobre um da Natura. Acho que seria

interessante sim, eu valorizaria uma empresa que faz isso.

Entrevistada: L.A.

1- Vocé costuma fazer compras sozinho? Que compras faz sozinho, que
compras faz acompanhado? Quem costuma acompanha-lo?

R: Prefiro ir acompanhada com alguém, em geral da minha familia.

2- Vocé compra pela Internet? Utiliza algum programa de auxilio?
R: Nao, eu ndo sei usar bem o computador.

3- Como é o momento da compra? Encontra alguma dificuldade?
R: Como normalmente estou acompanhada, ndo tenho muito problema, mas é

sempre dificil encontrar os produtos que queremos.

4- Em que vocé se baseia para escolher uma marca a outra?

R: Gosto de comprar as que ja conheco e as que tem embalagens com braille.
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5- Na sua opinido, as lojas estdo preparadas para atender pessoas com
deficiéncia visual? Porque?

R: Acho que nédo, os funcionarios ndo costumam ajudar, e ndo usam braille.

6- Como as lojas poderiam facilitar a sua compra?

R: Se os funcionéarios ajudassem mais seria mais facil.

7- Vocé costuma comprar produtos de determinadas marcas? Quais?
R: Natura, Coca-cola.

8- Vocé lembra da publicidade de alguma marca que vocé compra?
R: Nao.

8a- Lembra de alguma publicidade/antncio de modo geral?
R: Também néo.

8b- (Se lembrar) O que foi marcante nessa propaganda para vocé?

9- Vocé compra em fungéo da propaganda?
R: Nao.

10- J& ouviu algum andncio com audiodescricdo? Ja os viu no Instituo Benjamin
Constant? (Se sim) Te despertou a vontade de comprar o produto? (Caso nao)
Acha gue seria interessante?

R: J& ouvi uma vez no instituto (IBC), do shampoo Dove. Achei legal, mas era de

produto masculino.

Entrevistada: A.C.

1- Vocé costuma fazer compras sozinho? Que compras faz sozinho, que

compras faz acompanhado? Quem costuma acompanha-lo?
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R: Sim, eu fago compras sozinha, vou ao supermercado, padaria, farmécia, etc.
Mas roupas, eu s6 compro com outra pessoa, quase sempre minha méae. Nao da

pra comprar sozinha, preciso de alguém pra escolher pra mim.

2- Vocé compra pela Internet? Utiliza algum programa de auxilio?

R: As vezes, mas sempre com alguém fazendo pra mim.

3- Como é o momento da compra? Encontra alguma dificuldade?
R: Quando ndo estou em um lugar conhecido é mais dificil ainda, é dificil

encontrar as informagdes, 0s precos, porque quase nunca tem braille.

4- Em que vocé se baseia para escolher uma marca a outra?

R: Eu compro as marcas que conhecgo ou alguma que as pessoas recomendam.

5- Na sua opinido, as lojas estdo preparadas para atender pessoas com
deficiéncia visual? Porque?
R: N&o, tem que melhorar muito, colocar as informacgdes em braille e treinar os

funcionérios para ajudarem.

6- Como as lojas poderiam facilitar a sua compra?
R: Braille e funcionarios que ajudem a gente.

7- Vocé costuma comprar produtos de determinadas marcas? Quais?
R: Agora ndo vou lembrar... Guarana Antarctica, Natura.

8- Vocé lembra da publicidade de alguma marca que vocé compra?

R: Lembro de um andncio da NET.

8a- Lembra de alguma publicidade/antncio de modo geral?
R: Essa da Net.

8b- (Se lembrar) O que foi marcante nessa propaganda para vocé?
R: Lembro por causa da musica.
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9- Vocé compra em fungéo da propaganda?

R: Acho que nao.

10- Ja ouviu algum anuncio com audiodescricdo? J& os viu no Instituo Benjamin
Constant? (Se sim) Te despertou a vontade de comprar o produto? (Caso nao)
Acha gue seria interessante?

R: Ja, da Natura, no computador. Achei muito bom.

Entrevistado: A.T.

1- Vocé costuma fazer compras sozinho? Que compras faz sozinho, que
compras faz acompanhado? Quem costuma acompanha-lo?
R: Raramente, s6 quando preciso de algum remédio ou comida. Normalmente,

vou com minha mulher.

2- Vocé compra pela Internet? Utiliza algum programa de auxilio?

R: Nao, ndo acho muito seguro.

3- Como é o momento da compra? Encontra alguma dificuldade?

R: Sim, as lojas ndo tem nenhuma estrutura para deficientes.

4- Em que vocé se baseia para escolher uma marca a outra?
R: Normalmente deixo para minha mulher escolher, s6 os eletrbnicos que

escolho. E prefiro a Apple, pela questao da acessibilidade.

5- Na sua opinido, as lojas estdo preparadas para atender pessoas com
deficiéncia visual? Porque?
R: Nao, elas parecem ndo se preocupar, os funcionarios geralmente ndo séo

gentis e as prateleiras ndo tem informacdes em braille.

6- Como as lojas poderiam facilitar a sua compra?
R: Com informagdes em braille.
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7- Vocé costuma comprar produtos de determinadas marcas? Quais?
R: Apple, eles sdo pioneiros em tecnologia para os deficientes visuais, se
preocupam com a acessibilidade.

8- Vocé lembra da publicidade de alguma marca que vocé compra?
R: Nao.

8a- Lembra de alguma publicidade/antncio de modo geral?
R: NAO

8b- (Se lembrar) O que foi marcante nessa propaganda para vOcé?
R:-

9- Vocé compra em fungéo da propaganda?
N&o.

10- J& ouviu algum andncio com audiodescricdo? Ja os viu no Instituo Benjamin
Constant? (Se sim) Te despertou a vontade de comprar o produto? (Caso nao)
Acha que seria interessante?

R: J& ouvi um de shampoo Dove no IBC. Sim, cheguei a compra-lo.

Entrevistada: C.S.

1- Vocé costuma fazer compras sozinho? Que compras faz sozinho, que
compras faz acompanhado? Quem costuma acompanha-lo?
R: Sim, sempre vou ao supermercado sozinha, mas gosto de comprar com 0

meu marido ou com minha irm&, principalmente se for ao shopping.

2- Vocé compra pela Internet? Utiliza algum programa de auxilio?

R: Nao, ndo sei direito como funciona.

3- Como é o momento da compra? Encontra alguma dificuldade?
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R: Ah, as vezes os funcionarios ndo tem muita paciéncia com o deficiente, eu

nao me sinto respeitada, fico incomodada. E é dificil encontrar os produtos.

4- Em que voceé se baseia para escolher uma marca a outra?
R: Tento sempre comprar a mais barata mesmo e no caso dos alimentos,

aqueles que eu conheco, que a minha familia gosta.

5- Na sua opinido, as lojas estdo preparadas para atender pessoas com
deficiéncia visual? Porque?
R: Nao, os funcionarios tinham que ser mais atenciosos e 0s produtos e as

prateleiras podiam ter as informagdes em braille.

6- Como as lojas poderiam facilitar a sua compra?
R: Com as informagfes em braille. E os funcionarios também, poderiam ser mais

atenciosos.

7- Vocé costuma comprar produtos de determinadas marcas? Quais?
R: Nestllé, Sadia, Natura, Coca-Cola.

8- Vocé lembra da publicidade de alguma marca que vocé compra?

R: Nao lembro agora.

8a- Lembra de alguma publicidade/antncio de modo geral?
R: Nao.

8b- (Se lembrar) O que foi marcante nessa propaganda para vOcé?

9- Vocé compra em fungéo da propaganda?
R: N&o, ndo me lembro de ja ter comprado alguma coisa por causa da

propaganda.
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10- Ja ouviu algum anudncio com audiodescricdo? J& os viu no Instituo Benjamin
Constant? (Se sim) Te despertou a vontade de comprar o produto? (Caso nao)
Acha que seria interessante?

R: Nao ouvi ainda, com certeza eu gostaria, precisamos de coisas assim.

Entrevistada: B.S.

1- Vocé costuma fazer compras sozinho? Que compras faz sozinho, que
compras faz acompanhado? Quem costuma acompanha-lo?
R: S6 quando preciso, gosto de ir com alguma amiga ou uma pessoa da minha

familia.

2- Vocé compra pela Internet? Utiliza algum programa de auxilio?
R: Ainda ndo, mas tenho vontade de tentar.

3- Como é o momento da compra? Encontra alguma dificuldade?

R: Sim, os produtos ndo tem braille, as lojas também nao tem...

4- Em que vocé se baseia para escolher uma marca a outra?

R: No custo-beneficio, procuro bons precos, bons produtos.

5- Na sua opinido, as lojas estdao preparadas para atender pessoas com
deficiéncia visual? Porque?

R: A maioria ndo, a gente ndo encontra o preco, informac¢des dos produtos.

6- Como as lojas poderiam facilitar a sua compra?
R: Principalmente usando o braille.

7- Vocé costuma comprar produtos de determinadas marcas? Quais?

R: Natura.

8- Vocé lembra da publicidade de alguma marca que vocé compra?
R: Nao.
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8a- Lembra de alguma publicidade/antncio de modo geral?
R: Nao.

8b- (Se lembrar) O que foi marcante nessa propaganda para vocé?

9- Vocé compra em fungéo da propaganda?
As vezes fico curiosa quando escuto um andncio e pergunto pras pessoas sobre

ele. J& comprei sim.

10- Ja ouviu algum andncio com audiodescricdo? J& os viu no Instituo Benjamin
Constant? (Se sim) Te despertou a vontade de comprar o produto? (Caso nao)
Acha gque seria interessante?

R: Nao. Acho, claro, ia adorar se as empresas fizessem.

Entrevistado: C.P.

1- Vocé costuma fazer compras sozinho? Que compras faz sozinho, que
compras faz acompanhado? Quem costuma acompanha-lo?

R: Normalmente, faco compras sozinho ou com a minha esposa. Tanto faz, fago

0S mesmos tipos de compra sozinho ou acompanhado, no supermercado, na

farmécia, no shopping.

2- Vocé compra pela Internet? Utiliza algum programa de auxilio?
R: Eu quero tentar comprar pela Internet, mas ainda ndo comprei ndo, nao sei

ainda como é.

3- Como é o momento da compra? Encontra alguma dificuldade?
R: Vérias dificuldades, dificilmente encontramos as indicagcdes em braille, nédo é
facil achar os produtos. Por isso, sempre precisamos de ajuda, ndo conseguimos

fazer as compras de maneira independente.
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4- Em que vocé se baseia para escolher uma marca a outra?
R: Dou preferéncia as marcas que tenham braille nas embalagens ou que sejam

acessiveis como a Apple.

5- Na sua opinido, as lojas estdo preparadas para atender pessoas com
deficiéncia visual? Porque?

R: Nao, porque ndo séo acessiveis.

6- Como as lojas poderiam facilitar a sua compra?
R: Poderiam ter indicagcbes em braille, organizados de forma acessivel nas

prateleiras. E podiam ter mais funcionarios que possam ajudar.

7- Vocé costuma comprar produtos de determinadas marcas? Quais?
R: Schweppes, Sadia, Apple.

8- Vocé lembra da publicidade de alguma marca que vocé compra?
R: Nao.

8a- Lembra de alguma publicidade/antncio de modo geral?
R: Nao me lembro.

8b- (Se lembrar) O que foi marcante nessa propaganda para vocé?

9- Vocé compra em fungéo da propaganda?
R: Nao.

10-J4 ouviu algum anuncio com audiodescricdo? Ja os viu no Instituo Benjamin
Constant? (Se sim) Te despertou a vontade de comprar o produto? (Caso
nao) Acha que seria interessante?

R: Nunca. Sim, claro e me interessaria em comprar, inclusive como forma de

incentivo para a empresa que pensou na gente , pensou no deficiente visual.
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ANEXO B — ENTREVISTA PROFISSIONAIS

Entrevistada: Flavia Paranhos

1.Vocé ja trabalhou em alguma campanha voltada ou adaptada para deficientes
visuais?

R: Nao. Em mais de 20 anos de propaganda e marketing direto, s6 lembro de 1 site
desenvolvido pela agéncia em que houve esse pedido do cliente (na verdade, era
para permitir a leitura por pessoas com deficiéncia visual mas ainda capazes de ler
na tela do computador).

2.Nesse caso, como elas foram? Foram uma iniciativa da agéncia ou do cliente?
Como vocé avaliaria os seus resultados?
R: N/A

3.Vocé se lembra de alguma campanha feita no Brasil para o publico deficiente
visual?
R: Nao.

4.Na sua opinido, seria interessante do ponto de vista publicitario e mercadolégico
pensar e investir nesse publico?

R: Acredito que seja um nicho pequeno, e talvez de dificil localizacédo (onde estao?).
Mas para produtos especificos para esse publico, certamente valeria a pena investir

num site de divulgacéo e venda.

5.A que vocé creditaria a escassez de propagandas direcionadas a esse publico?

R: N&o sei ao certo, mas propaganda é de massa, e portanto busca atingir a maioria
dos consumidores. Para trabalhar com nichos de publico, a comunicagéo dirigida
seria mais indicada. Se desenvolvesse uma peca para deficientes visuais,
certamente teria um representante desse grupo envolvido no processo de
planejamento e criacdo, para dar a equipe da agéncia a base e o feedback

necessarios.
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Entrevistado: Marco Bonito

1.Vocé ja trabalhou em alguma campanha voltada ou adaptada para deficientes
visuais?

R: Nao, nunca trabalhei em uma campanha. Sou pesquisador sobre o tema.

2.Nesse caso, como elas foram? Foram uma iniciativa da agéncia ou do cliente?
Como vocé avaliaria os seus resultados?

R: Nao se aplica.

3.Vocé se lembra de alguma campanha feita no Brasil para o publico deficiente
visual?
R: Especificamente para este publico ndo. Contudo, lembro de outras para as

pessoas com deficiéncia em geral.

4.Na sua opinido, seria interessante do ponto de vista publicitario e mercadolégico
pensar e investir nesse publico?

R: A julgar a partir das 36 milhdes de pessoas com deficiéncia visual no Brasil, creio
gue nado seja um publico que deva ser desconsiderado pelas empresas, sejam elas
grandes ou pequenas marcas.

5.A que vocé creditaria a escassez de propagandas direcionadas a esse publico?

R: A ignorancia sobre a realidade das pessoas com deficiéncia visual. A sociedade
em geral, ndo sabe quase nada sobre a cultura dessas pessoas, tampouco se
importam com elas. As pessoas que enxergam (videntes) sdo opressoras culturais

das pessoas que tem dificuldade em enxergar.

Entrevistada: Joana Belarmino

1.Vocé ja trabalhou em alguma campanha voltada ou adaptada para deficientes

visuais?
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R: Bem, creio que esta pergunta se dirige aos publicitarios. Eu nunca trabalhei nessa

area.

2.Nesse caso, como elas foram? Foram uma iniciativa da agéncia ou do cliente?

Como vocé avaliaria os seus resultados?

3.Vocé se lembra de alguma campanha feita no Brasil para o publico deficiente
visual?

R: Creio que o ministério da saude ja fez campanhas preventivas, mas nao sao
propriamente dirigidas a esse publico, mas aos pais, para prevenir os problemas da

visao na infancia.

4.Na sua opinido, seria interessante do ponto de vista publicitario e mercadolégico
pensar e investir nesse publico?

R: Seria interessante que a publicidade em geral contemplasse estratégias de
audiodescricdo. Ou seja, ndo ha necessidade de campanhas especificas, mas
antes, de estratégias de acessibilidade nas publicidades existentes.

5.A que vocé creditaria a escassez de propagandas direcionadas a esse publico?

R: A publicidade pensa num consumidor médio. Ou, explora nichos de mercado. Os
mais ricos, os de classe média. Na verdade, insisto, ndo creio que devesse haver
publicidade especifica para as pessoas cegas, mas antes que houvesse estratégias
de acessibilidade. Audiodescricdo das imagens, somente a natura produziu
propaganda com audiodescricdo, mesmo assim n&o assisti nenhuma vez nas tvs

comerciais.





