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A REI:A(;AO DO CEGO E O CONSUMO: UMA ANALISE DOS PROCESSOS DE
RECEPCAO DE MENSAGENS DE COMERCIAIS DE TELEVISAO POR PESSOAS COM
DEFICIENCIA VISUAL TOTAL

Catherine Haase!
Resumo

A partir da exposicdo de cegos frente a comerciais de televisao, pretende-se, com base na Teoria da
Recepcédo, compreender como o cego decodifica e reage as diferentes categorias de comerciais de
televisdo, a partir de sua percepcdo de mundo e condicdo em que se encontra. Neste sentido, o
objetivo é pesquisar a percepcdo de pessoas com deficiéncia visual total quanto a informacao
provinda dos comerciais de televisao.

Palavras-chave: Cego. Pessoa com Deficiéncia. Inclusdo. Mercado de Consumo. Estudos de
Recepcao.

Introducéo

Estudar o consumidor cego a partir de uma analise com relacdo a propaganda — sendo o
comercial de televisdo a midia condutora para esta analise — é o tema deste trabalho. O termo
correto a ser utilizado ao se referir a uma pessoa que possua algum tipo de deficiéncia geral, ¢ “a
pessoa com deficiéncia”, termo este aprovado pela Assembléia Geral da ONU em 2006 e ratificada
no Brasil em 2008. J& se aproximando ao tema desta pesquisa, a pessoa com deficiéncia visual é
aquela que teve perda total ou parcial, congénita ou adquirida, da visdo. Como o grau da visdo pode
variar, foi determinado pela Assembléia Geral da ONU dois grupos de deficiéncia: cegueira
(pessoas incapazes de enxergar) e baixa visao ou visdo subnormal.

Com relacdo a andlise da recepcdo pretendida, esta refere-se a Teoria da Recepcdo, que
pressupde um receptor ativo, ou seja, em que a recep¢do € entendida como um processo no qual a
obra € recriada, um produto da interacdo entre a obra e o leitor (CRUZ, 1986, p. 57). Lembrando
que o significado da palavra “obra” possui sentido amplo, podendo ser desde uma mensagem até
uma obra de arte. Cabe ressaltar que a estética da recepcdo tem em mente um leitor critico, pronto a

considerar, em cada leitura, as suas crencas, seus valores e outras media¢es (CRUZ, 1986, p. 66).
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Neste contexto, o consumo ndo se limita apenas ao modo passivo de absor¢édo e de apropriacdo
de mercadorias, mas desempenha “uma atividade sistematica de resposta comportamental a um
sistema cultural elitista, dindmico e estruturante de visdo de mundo” (RODRIGUES p. 61). Isso
porque, conforme a teoria do desejo mimético, em que René Girard publicou em 1961 no seu
primeiro livro, Mentira Romantica e Verdade Romanesca, todos os seres humanos sao criaturas de
paixdes e como tais possuem desejos. Desta forma, a propaganda reelabora o universo simbolico
produzido pela cultura popular para interferir no sistema da industria cultural, para garantir sua
existéncia. Néstor Garcia Canclini (2010, p. 65) afirma que “o consumo é um processo em que oS

desejos se transformam em demandas e em atos socialmente regulados”.

Objeto de pesquisa

O objeto de pesquisa definido € o cego e o mercado de consumo. Partindo do principio de que
grande parte das pessoas com visdo subnormal possa, por meio de recursos tecnoldgicos de
ampliacdo de imagem e mensagem, ter uma maior compreensdo em relacdo ao cego, se nao
diferente, das imagens e mensagens provindas da propaganda, a pessoa com deficiéncia visual total
(cego) torna-se selecionada para este estudo em desenvolvimento. Este cego, objeto de estudo, do
sexo feminino e masculino, é residente no municipio de Sao Paulo, por esta cidade estar no estado e
regido que possuem a maior populacdo de pessoas cegas do Brasil, assim como o pertencente a

diferentes classes econémicas, estabelecendo-se uma analise comparativa.

Problema de pesquisa

Estudar o consumidor cego a partir de uma analise com relacdo a propaganda — sendo o
comercial de televisdo a midia condutora para esta analise — é o tema deste trabalho, cabendo
ressaltar que a pesquisa ndo tem por objetivo criticar a propaganda, apenas tratar sobre uma
tendéncia natural a exclusdo, assim como o também ndo tem o intuito de ser um estudo que auxilie
0 mercado a saber como vender mais para cegos. O que despertou o interesse para 0
desenvolvimento desta pesquisa foi o fato da publicidade ser direcionada para videntes (de acordo
com 0s cegos entrevistados no Pré-teste para este Relatério de Qualificacdo, as pessoas que
enxergam normalmente ndo chamadas de videntes pelos cegos) e, neste contexto, o cego tem
acesso a menos informacdo que os videntes, haja vista que a propaganda, entre seus principais
objetivos, ajuda a informar aos consumidores onde podem comprar e a confirmarem suas decisoes

de compra (MCCARTHY; PERREAULT, 1997, p. 261). Destacamos ainda que de acordo com a
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Associacdo Brasileira de Propaganda — ABP — em uma pesquisa sobre a imagem da propaganda no
Brasil (2006), realizada a partir de uma amostra de 2002 entrevistas em 142 municipios do Brasil
(populagdo brasileira de 16 anos ou mais, de ambos 0s sexos e das classes econdmicas A, B, C, D e
E), os elogios a propaganda brasileira englobam diversos aspectos. Os principais pontos fortes
apontados foram a qualidade da informacdo (85%), a inteligéncia (83%), o humor (80%), a
qualidade do texto (79%), os efeitos especiais (79%), a qualidade da musica (77%) e a
originalidade (76%).

Ao notarmos entdo a importancia da propaganda para a populacdo, observamos ainda que a
televisdo pode ser a melhor forma de aproximar o cego a propaganda, uma vez que 94% das
pessoas com deficiéncia visual, cegos ou ambliopes/baixa visdo, utiliza a televisdo como principal
fonte de informacdo, noticias e entretenimento, segundo pesquisa do RNIB (Royal National
Institute for the Blind) em 2007. Em contrapartida, trés quartos dos entrevistados, da referida
pesquisa, afirmaram ter, com frequéncia, dificuldades em acompanhar programas em determinados
momentos. Uma solucdo para este problema € a tecnologia chamada audiodescricao, que oferece
um comentario adicional de forma a ajudar as pessoas a imaginar linguagens corporais, expressoes
faciais e acOes na tela. Porém, a tecnologia, que foi desenvolvida nos anos 1990, tém tido uma
lenta implementacao.

Desta forma, a partir de uma avaliacdo comparativa entre os diferentes processos de
decodificacdo de mensagens de comerciais de televisdo que cegos de diferentes classes sécio-
econémicas produzem, pretendemos analisar 0s processos de recepcdo de mensagens de comerciais
de televisdo, visto que ndo sabemos como o0s cegos decodificam estas mensagens publicitarias.

Neste sentido, podemos formular o problema de pesquisa. De que forma os cegos das classes
econdmicas Al e A2, Bl e B2, C1 e C2, D e E — Critério de Classificacdo Econémica Brasil da
Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP) — sob influéncia de fatores socio-
econdmicos, produzem percepcdes da mensagem dos comerciais de televisdo quando expostos a

um nivel potencialmente reduzido de informacdes publicitarias?

Objetivos

Objetivos Gerais
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Compreender qual a representatividade da propaganda na concepg¢do dos cegos, com base nos
conceitos da Teoria da Recepcdo e a partir da investigacdo do distanciamento entre cegos e néo
cegos na decodificagdo de mensagens publicitérias, de forma a estabelecer articulacGes, reflexdes e
observacOes que auxiliem na analise da percepcdo dos cegos diante de mensagens publicitarias.
Neste sentido, o comercial de televisao foi escolhido como o instrumento condutor para este estudo,

visto que é a midia em maior contato com o cego.

Objetivos Especificos
Com o objetivo de compreender o cenério atual do processo de inclusdo do cego no campo da

comunicacdo pretende-se:
« Pontuar as principais acOes legais concebidas, projetadas e/ou implantadas no Brasil, nos
ultimos governos, em prol da inclusdo das pessoas com deficiéncia, para que, por meio da
visualizacdo do andamento quanto a preocupa¢do com a inclusdo dos cegos, iniciemos o
trabalho discutindo justamente sobre esta preocupacado, assunto que norteara todo o estudo.
« Identificar os principais conceitos sobre o comportamento do consumidor e comunicagao
mercadoldgica, fundamentais para o entendimento quanto a percepcdo dos cegos diante de
mensagens publicitarias.
« Proceder uma avaliacdo comparativa entre os diferentes processos de decodificacdo dos
cegos das classes Al, A2, B1, B2, C1, C2, D e E quanto as mensagens publicitarias de

comerciais de televisdo.

Metodologia

Considerando 0s objetivos almejados neste trabalho, apresenta-se a seguir 0S recursos
metodoldgicos para alcanca-los:

a) Pesquisa bibliografica, que tem por objetivo permitir ao investigador cobrir amplamente uma
gama de fendmenos por meio da contribuicdo de diversos autores de livros e periddicos publicados
(GIL, 1996, p. 49 e 50). Neste sentido, a pesquisa bibliografica se aplica ao estudo em questdo ao
passo que poderemos manejar teorias com maior seguranca. Sabendo que as pesquisas
bibliograficas também sdo definidas como estudos exploratérios (GIL, 1996, p. 49), cabe ressaltar
que, de acordo com Trivifios (1990, p. 109), o estudos exploratorios tém por objetivo aumentar a
experiéncia do investigador em torno de determinado problema (TRIVINOS, 1990, 109). De
acordo com o autor, apos a formulacdo do problema € necesséario definir o plano da investigagéo,
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que abrange, em geral, trés tipos de estudos com finalidades diferentes, os estudos exploratorios,
estudos descritivos e estudos experimentais, de forma a proceder a coleta de dados e anélise das
informagdes da forma mais racional possivel. (TRIVINOS, 1990, 109).

Assim, os estudos exploratorios se adéquam a pesquisa, uma vez que, por meio dela, podemos
aprofundar a investigacdo nos limites de uma realidade especifica, Trivifios (1990, p. 109).

b) Pesquisa qualitativa por meio da entrevista semiestruturada ndo probabilistica, técnica que
parte de questionamentos basicos, apoiados em teorias e hipdteses que interessam a pesquisa, e que,
em um segundo momento, fornecem amplo campo de interrogativas, fruto de novas hipéteses que
vao surgindo conforme se recebem as respostas do entrevistado (TRIVINOS, 1990, p.146). A
entrevista é aplicada por meio de um roteiro de questdes-guia, que conduz o pesquisador a alcancar
seu objetivo pretendido ao mesmo tempo em que fornece flexibilidade ao pesquisador.

Tratando-se de uma a entrevista que prevé uma amostra ndo probabilistica, foi definido o tipo de
amostragem por cota, pois, de acordo com Gil (1995, p. 97 e 98), para desenvolver a amostragem
ndo probabilistica por cotas é necessario classificar a populacdo em funcdo de propriedades tidas
como relevantes para o fendmeno estudado e determinar a propor¢éo da populacdo a ser colocada
em cada classe, de forma que a amostra total seja composta em observancia a proporc¢do das classes
consideradas. Neste sentido, sdo justificadas as propriedades de classificacdo para a amostragem
desta pesquisa ser por cotas no topico seguinte (Amostra).

Ao passo que pretendemos compreender como o cego decodifica e reage as diferentes categorias
de comerciais de televisdo, a partir de sua percep¢do de mundo e condicdo em que se encontra, a
pesquisa qualitativa esta totalmente de acordo com os objetivos da pesquisa.

De acordo com Minayo (2007, p. 21) a pesquisa qualitativa reflete questdes muito particulares,
se ocupando, nas Ciéncias Sociais, com um nivel de realidade que ndo pode ou ndo poderia ser
quantificado, isto €, a pesquisa qualitativa trabalha com a natureza dos significados, dos motivos,
das aspiragdes, das crencas, dos valores e das atitudes. Conjunto de fendmenos humanos que é
entendido aqui como parte da realidade social, pois o ser humano se diferencia ndo apenas por agir,
mas também por pensar a respeito do que faz e por decodificar suas agdes dentro e a partir da
realidade vivida e partilhada com seus semelhantes.

Desta maneira, pretende-se que tanto os dados colhidos por meio da pesquisa bibliografica como
por meio das entrevistas ndo sejam apenas uma simples coleta, no sentido literal da palavra, mas

que possibilitem a identificacdo de problemas e explicacdo de fendmenos humanos gerados
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socialmente, resultante, é claro, da interpretacdo de relagdes, valores, atitudes, crencas, habitos e

representacdes, de forma que atinja-se as compreensdes objetivadas nesta pesquisa.

Amostra

Serdo entrevistados um total de 20 cegos, sendo 10 homens e 10 mulheres, residentes no
municipio de So Paulo, devido a esta cidade estar no estado e regido que possui a maior populacéo
de pessoas cegas do Brasil. Segundo o ultimo Censo Demografico do IBGE (2010), a maior
populacdo de cegos no Brasil encontra-se na regido Sudeste, em que 143.426 mil pessoas, 58%,
estdo no estado de S&o Paulo, a frente do Rio de Janeiro com 21%, 18% em Minas Gerais e 3% no
Espirito Santo. Além disso, a populagdo cega que vive na area urbana do Estado de S&o Paulo é
extremamente maior (138.851) do que a presente na area rural (4.574).

Com relacdo a classe econémica deste cego paulistano, esta pesquisa pretende estudar o cego
pertencente a cada uma das divisdes de classes econdmicas do Brasil, seguindo os critérios de
Classificacdo Econémica Brasil da Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP), que
enfatiza a funcdo de estimar o poder de compra das pessoas e familias urbanas, abandonando a
pretensdo de classificar a populacdo em termos de “classes sociais”. A divisdo de mercado definida
(Ale A2, Bl e B2, C1 E C2, D e E) é exclusivamente de classes econdmicas. Este critério foi
construido para definir grandes classes que atendam as necessidades de segmentacdo (por poder
aquisitivo) da grande maioria das pessoas e familias.

Corresponde a renda nas classes econémicas™:

Classe Renda média familiar (R$)
Al 13.100
A2 9.100
Bl 4.900
B2 2.750
Cl 1.650
C2 1.100
710
E 490
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*Renda domiciliar mensal em 2011 / Classificacdo Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisas (Abep)
Fonte: Estudo IPC Maps

Neste sentido, o resumo amostral de cegos entrevistados corresponde:

Classe Homem Mulher

Al 1 1
A2 1 1
Bl 1 1
B2 1 1
C1 1 1
C2 1 1
D 2 2
E 2 2
Total 10 10

Estas pessoas com deficiéncia visual total a serem entrevistadas serdo também aquelas que nao
enxergam desde 0 nascimento, pois as que ja enxergaram ate determinada idade terdo uma recepcgéo
de mundo, e consequentemente da propaganda, diferente das pessoas que nunca enxergaram na
vida. Com relagdo a idade dos cegos desta amostra, 0s entrevistados deverao ter entre 25 e 45 anos
de idade, por se tratar do periodo de maturidade e independéncia das pessoas e ndo estardo
contempladas as questdes da area de psicologia, devido a esta pesquisa ser em comunicacdo. Cabe
delimitar ainda que os comerciais de televisdo em pauta nas entrevistas serdo os dos canais abertos

por atingirem maior abrangéncia de publico.

Itens de Roteiro
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. Frequéncia em que assiste televiséo.

. Situacdo em que assiste televisao (s6 ou acompanhado).

. Motivacéo para assistir televisao.

. Nivel de atencdo dedicado aos comerciais de televisao.

. A representacdo simbolica dos comerciais de televiséo.

. Frequencia em que assiste os comerciais no intervalo dos programas.
. Comerciais mais e menos dificeis de compreender.

. Compras feitas por influéncia de algum comercial de televiséo.

© 00 N O O A W N P

. InsatisfacGes em relacdo aos comerciais de televisdo.

10. No caso de insatisfacfes quanto aos comerciais de televisao, sugestdes para soluciona-las.

Obs.: Estes itens de roteiro foram aplicados no Pré-teste, que previa a entrevista com trés cegos
(homem A1, mulher C2 e homem D — Critério Brasil), e sofreram alteracfes a partir dos resultados
obtidos nas entrevistas. A analise do resultado do Pré-teste, assim como 0s novos itens de roteiro
propostos encontram-se na introdugdo do Capitulo V da Parte |1l (Projecdo da Dissertacdo). As
respostas dos entrevistados na integra encontram-se no Apéndice.
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