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RESUMO - PALAVRAS-CHAVE

Os cegos, enquanto consumidores com necessidades especificas, realizam reorganizagdes
perceptivas devido 2 auséncia de visdo, cujas consequéncias em termos de processos
cognitivos devem ser consideradas ao nivel do processo de branding, no ambito do

relacionamento destes consumidores com as marcas.

Importa compreender, a nivel do marketing, de que forma a identidade, a personalidade
da marca, os seus valores e significados, sdo importantes para o processo de branding,
considerando as especificidades dos cegos enquanto consumidores, ao nivel perceptivo e
neurologico, destacando a percepgo auditiva e a memdria verbal superior nestes

individuos.

Realizémos um inquérito a 120 consumidores (60 cegos e 60 ndo cegos), com vista a
obtengdo de dados comparativos, cujos inputs possam ser utilizados nos processos de
constru¢gdo da comunicagdo das marcas, integrando véarios sentidos perceptivos,
considerando as preferéncias de compra dos inquiridos, a forma de acesso a informag#o,

bem como a notoriedade top of mind e esponténea das marcas referidas.

Os resultados revelam que os consumidores cegos recorrem a ajuda de prescritores, como
a familia e os amigos, durante o processo de compra. As marcas enumeradas com mais
frequéncia pelos cegos inquiridos detém um carécter pratico e funcional, contrariamente
as marcas ludicas, afectivas e aspiracionais, mais referidas pelos consumidores sem
deficiéncia visual. Ndo obstante a imagem/aspecto visual constituir o principal veiculo de
comunicagdo da maioria das marcas, este estudo reforga a necessidade de integracdo dos

outros sentidos no processo de branding.

Palavras chave: Comportamento de Consumidor, Marketing, Branding, Percepgio,

Cognicgdo, Marca, Cego.
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Perceptive and cogrl-ltl\(e organizations and reorganizations in the lack of vision '
and its importance towards the branding process ‘

ABSTRACT

The blind consumers have specific needs and make perceptive reorganizations due to
their lack of vision. In terms of cognition, these consequences should be considered at the

branding process, towards the relationship of blind consumers with brands.

In terms of marketing, this study aims to understand how brand identity, brand
personality, its values and meanings are important at the branding process, considering
perceptually and neurologically the specific needs of the blind, focusing on the hearing

perception and superior verbal memory of these consumers.

A survey was conducted and 120 consumers were inquired (60 blind and 60 non blind),
in order to obtain comparative data and to use its inputs at the brand building process,
considering some of the buying preferences of the blind consumers, their access to
information on brands, some of their brand awareness (top of mind) and part of their

advertising recall.

The results show that blind consumers frequently ask their family and friends to assist
them while shopping, assuming therefore an advising role. Most part of the brands
referred by the blind have a practical and functional character, whereas the non-blind
mentioned affective and aspirational brands. Although the image and the visual sense
prevail on the communication of most of the brands, this study reinforces the need of

integrating the other senses in the branding process.

Key-words: Consumer behaviour, Marketing, Branding, Perception, Cognition, Brand,
Blind.
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«A minha cegueira € uma forma de visdo! A minha cegueira é uma forma de visdo! (...)
Dentro da sua cegueira, compreendeu que sempre vira com o corpo inteiro. Via com os
pés, que lhe indicavam as mudangas de solo; via com as m3os, com a face; via por
todos os poros do seu corpo e continuava vendo, todo um espectaculo interior que
habitava o seu intimo, a sua mente, e dialogava com o mundo exterior de um modo
proprio, o seu modo de “ver”(...).»

Joana Belarmino!

! Cega, autora do trabalho "0 que V& a Cegueira: Desatando os N6s de Uma Experiéncia”.
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Como é Ser Cego?

«Existe um mito em torno da cegueira que faz dela um monstro que ela ndo é. A
cegueira ndo magoa, ndo ddi, ndo limita tdo radicalmente como pensam os que véem
quando fecham os olhos por um minuto imaginando serem cegos e também ndo é
doenca. Acostumei-me com ela e o dia-a-dia é tdo dia-a-dia que esquego-me da
cegueira e acabo por ver da forma que “vejo”, sem me lembrar que ndo é visdo! Depois
de algum tempo de cegueira pode-se trabalhar, viver, ter todos os prazeres sexuais,
emocionais e intelectuais que todos podem ter. O nosso problema ndo é entre nds cegos
e a cegueira mas sim entre a cegueira e a sociedade. Ficamos sempre por detras de um
muro que faz ndo nos verem como somos, na nossa diferenca e na nossa igualdade.
Quando percebo os limites dos outros, principalmente os de salde, como eu mesmo 0s
tenho, é que sinto com nitidez como a minha cegueira é o0 menor problema que possuo,
se é que é problema! E uma diferenca, é um limite que, dependendo de mim, pode ser
diminuido ou aumentado. Existem muitos cegos que consideram culpa da cegueira as
suas incompeténcias pessoais e a falta de educacdo. Na verdade, esta deficiéncia
depende de quem a tem. Ela limita-nos de facto, também nos diferencia socialmente,
mas uma boa cabega pode ultrapassar os obstaculos imaginarios, reduzindo-os aos reais
e procurar superar as reservas sociais desnecessarias. Fazemos um esforgo maior,
temos que aprender mais coisas, lidar com muitas emogdes de rejeigdo e baixa auto-
estima, superar o estigma condicionado de que somos incapacitados, criado geralmente
por pessoas gue nem cegas sao para sabé-lo, apenas imaginam! Mas, com persisténcia,
podemos alcancar um grau de emancipacdo e independéncia excelentes!

Vou acabar como comecei: existe um mito em torno da cegueira que possuimos que faz
dela um monstro que ela ndo é!»

Marco Antdnio de Queiréz2

2 Cego, autor do livro “Sopro no Corpo” (1986), RiMa Editora, Brasil.
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INTRODUCAO

O nosso interesse por estas matérias surgiu pela verificagdo da crescente tendéncia de
personalizagio das estratégias de marketing, com inclusdo de todos os consumidores,
numa perspectiva de one-to-one marketing. Deste modo, optdmos por escolher um grupo
de consumidores que tivessem necessidades especificas (neste caso a auséncia de viséo),
para compreender de que forma se relacionam com as marcas e quais as dificuldades que

sentem durante o contacto com as mesmas.

Os outputs que resultam desse estudo poderfo, eventualmente, contribuir para o processo
de branding e ser posteriormente tratados para que a comunicagio das marcas seja
ajustada e integrada, de forma a considerar as especificidades dos consumidores cegos,
para que estes ndo necessitem de se esforgar ou pedir ajuda a terceiros para compreender,
escolher ¢ comprar os produtos ou servigos que necessitam, tal como acontece com a

maioria dos consumidores sem deficiéncia visual.

Na pesquisa inicial efectuada, verificou-se ndo existirem, até a data, estudos especificos
sobre os consumidores cegos em Portugal, o que reforgou o nosso empenho para estudar

estas problematica.

Foram encontrados alguns estudos, efectuados por associagdes e ONG’s, de origem
americana, inglesa, australiana e alemd, que abordavam os cegos enquanto consumidores
e telespectadores, respectivamente, nos casos de uma empresa de telecomunicagdes e de

um canal de televiséio, com programas direccionados para cegos.

Deste modo, recorreram-se aos inputs desses estudos, destacando-os no corpo tedrico da
dissertagdo e decidiu-se aprofundar a pesquisa, mediante a investigagdo da questdo da
auséncia de visdo em areas de conhecimento como a percepgéo, a cognicéo, a biologia, a

neurologia ¢ a psicologia.
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Assim, a parte tedrica deste trabalho resulta da integragdo de conhecimentos das areas
mencionadas, com a motivagio de que esses insights possam contribuir e ser relacionados
ao nivel do marketing e do processo de branding, para que as necessidades especificas
dos consumidores cegos sejam consideradas pelos marketeers, no dmbito da gestdo das
marcas, do seu valor (brand equity) e da satisfagdo que podem providenciar para os

consumidores, de forma inclusiva e abrangente.

Pretendemos abordar e analisar vérios aspectos do comportamento do consumidor cego,
pelo que consideramos que o tipo € o grau de cegueira sdo fundamentais para esta anélise,
Ja que a percepgdo e compreensdo dos individuos cegos depende do facto da sua cegueira
ser de nascenca ou adquirida ou ser total ou parcial. As comparagdes com os
consumidores ndo cegos permitirfio evidenciar diferengas e semelhancas, em termos de

atitudes, motivagdes, comportamento, opinibes e preferéncias.

Pretende-se, entfo, avaliar se os cegos fazem reorganizagSes perceptivas e cognitivas e,
em caso afirmativo, de que modo essas podero influenciar o seu relacionamento com as

marcas, produtos e mercados, enquanto consumidores com necessidades especificas.

Para iniciar o estudo, abordaram-se, em primeiro lugar, as questdes relacionadas com a
percepgdo e a cognigdo, cuja influéncia no processo de contacto, compreensio e
experimentagio entre o sujeito € o mundo que o rodeia sdo determinantes. Assim, na
explicagdio biolégica do comportamento humano estdo as bases para compreender os
mecanismos da percepgdio, da cognicio e da sensagdo como processos basicos

subjacentes ao sentido da visdo.

A organizagfo perceptiva e a compreensdo do mundo ajudam a perceber de que forma a
auséncia de visdo tem implicagdes a nivel perceptivo e cognitivo, com especial destaque

para as teorias relativas a interligagéo entre a visdo e a cognigéo.

Salienta-se o caso da impenetrabilidade cognitiva da percepgio visual, fazendo referéncia
ao contexto histérico da tese da discontinuidade, a outras formas em que o conhecimento

pode afectar a visdo, ao papel da atengdio como um interface entre a visdio e cognigfo, a
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indexago visual e & importancia do envolvimento e da percepgio para o processamento

de informagio.

Em seguida, estuda-se o processo de branding e o consumidor, relacionando, ao nivel do
marketing ¢ do comportamento do consumidor, o marketing € o consumerismo e as

Gltimas tendéncias relativas ao marketing sensorial e as experiéncias.

Importa destacar a origem das marcas e, em termos de caracteristicas da marca, a
identidade (brand identity), a personalidade (brand personality) e as suas dimensdes, bem

como os valores simbdlicos e os significados no branding.

A arquitectura da marca, o seu posicionamento e a construcio da marca sdo ferramentas
imprescindiveis que contribuem para a consolidagio das marcas em termos de
relacionamento com o consumidor, quer ao nivel de produto e servigos, quer no que se

refere & responsabilidade social corporativa (marketing com causa).

A gestdo da marca € determinante para o sucesso da mesma e favorece a satisfagio das
necessidades dos consumidores, pelo que os activos da marca sdo essenciais e o valor da
marca (brand equity) influencia a sua qualidade percebida (perceived value), as suas
associagdes e a lealdade a marca., bem como a lideranca da marca (brand leadership), a

sua orientagfo ¢ o branding corporativo.

Posteriormente, realiza-se um breve enquadramento geral da cegueira, no qual se refere a
discussdo, a nivel conceptual, sobre a questio do cego de Molyneux (um individuo cego
que adquire a visdo na idade adulta) e menciona-se a criagdo de um modelo mental, por
parte dos cegos. Abordam-se as deficiéncias visuais, destacando vérias definicdes de
alguns tipos de cegueira e elabora-se um resumo sobre a situagdo da deficiéncia visual a
nivel mundial (epidemiologia), com base nos dados disponibilizados pela Organizagdo
Mundial de Satde (OMS), segundo os quais estima-se que, em 2002, cerca de 161

milhdes de individuos possuem deficiéncia visual, a nivel mundial.

E também apresentado um resumo da situagio em Portugal, com base nos dados
disponibilizados pelo INE, considerando que existem 163.569 individuos com deficiéncia

visual, o que representa cerca de 2% do total da populagfio nacional residente.
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Destacamos, em termos de acesso a informag8o por parte dos cegos, o desenvolvimento
de sistemas de audio-descri¢o e video-descrigio, bem como os estudos efectuados

nessas areas e respectivas conclusdes.

A percepgdo e cogni¢io nos deficientes visuais apresenta particularidades, que se
registam ao nivel da sua organizagfo cognitiva, mapa mental e formagfo de conceitos.
Salienta-se a relagdo fundamental entre o visual e o tactil, bem como a importéncia do

tacto nos cegos, no que se refere ao sistema tactil cinestésico.

O desenvolvimento audio-perceptivo revela a importdncia do sentido auditivo para os
cegos, enquanto que ao nivel de desenvolvimento cognitivo e afectivo, a linguagem
assume um papel preponderante, quer na solugdo de problemas ou na interacgéio social,
em paralelo com a importincia dos outros sentidos perceptivos, no que se refere a

integracdo da informag#o sensorial.

Da pesquisa inicialmente efectuada e do cruzamento e interligagéio de conhecimentos,
procedeu-se a uma revisdo de alguns estudos cientificos considerados relevantes sobre os
cegos, nomeadamente, sobre a sua capacidade de detectar obstaculos em ambientes ndo

familiares e a sua capacidade de percep¢éio de objectos e texturas.

Destaca-se ainda a importdncia dos estudos neurolégicos sobre cegos, ao nivel dos
sonhos visuais dos cegos congénitos e a sua capacidade de imagética e de representagio

grafica das imagens sonhadas.

Paralelamente, abordou-se a questfio da activagdo do cortex visual através da audigéo e de
outros sentidos perceptivos, como acontece com a percepcdo da profundidade nos cegos,
de forma a destacar a correlagdo entre a activagdo do cértex visual e a performance
superior da memoria visual dos cegos, o que justifica, em parte, o facto de reorganizarem

de forma perceptiva e cognitiva os estimulos que recebem.

A nivel empirico, elaborou-se um questionario para aplicar a individuos cegos e ndo
cegos3, com idades compreendidas entre os 18 e os 65 anos de idade e cuja lingua

materna € o portugués. Excluimos quaisquer sujeitos que apresentassem manifestagoes de

3 Aos quais, obviamente, nfio se colocaram as questdes relacionadas com a patologia da deficiéncia visual.

17



Contribute para o estudo do relacionamento do consumidor cego com as Marcas;
OrganizagGes e reorganizagBes perceptivas e cognitivas na auséncia da visio
€ a sua importéncia para o processo de Branding.

patologia; os que por questdes culturais, de salide ou outras apresentassem
comportamentos que influenciassem os resultados, bem como aqueles cuja compreensio
da lingua pode ndo permitir a compreenséo correcta das questdes. Recorreu-se, portanto,

a uma técnica de amostragem néo probabilistica, de conveniéncia.

Os questionarios foram, entdo, realizados entre Junho e Agosto de 2005, por contacto
directo, em casa, na rua e no local de trabalho, apresentando uma duragdo média de 45
minutos a 1 hora. Para a sub-amostra de nfio cegos foram inquiridos colegas de trabalho,
vizinhos, familiares, amigos e conhecidos, abrangendo-se varias zonas geograficas (Zona
da Grande Lisboa, Alentejo, Porto, Covilhd e Algarve). Relativamente & sub-amostra dos
cegos, o questiondrio foi realizado, essencialmente na zona da Grande Lisboa, a
individuos, no seu local de trabalho, em locais publicos (restaurantes, pastelarias, centros
comerciais, metropolitano de Lisboa) e no refeitério da ACAPO, ap6s contacto inicial,
por telefone ou correio electronico, ou casualmente, por se encontrarem individuos com

as caracteristicas pretendidas que se disponibilizaram a colaborar.

As respostas obtidas foram tratadas estatisticamente e apresentaram-se os resultados, bem

como a sua discussio.

Na conclusdo relacionam-se os dados da parte empirica com a parte tedrica e sdo

fornecidas algumas pistas para investigagdes futuras.
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Objectivos

e Contribuir para uma maior compreensdo das necessidades do grupo de
consumidores cegos relativamente ao seu processo de compra, ao acesso as

marcas € aos produtos;

® Perceber a sua perspectiva relativamente as actuais estratégias de comunicag¢io

das Marcas;

* Contribuir para a compreensdo das diferengas entre cegos e no cegos, ao nivel do

processo de compra e dos relacionamento com as marcas;

* Estudar o fenémeno perceptivo nos cegos, nomeadamente as reorganizacdes

perceptivas e sensoriais derivadas da deficiéncia visual.

A importancia do Estudo:

A nivel académico:

* Contribui para o conhecimento cientifico da percep¢do, evidenciando o caso

discreto dos cegos totais;

* Permite relacionar as teorias de Branding com um nicho de mercado com

necessidades especificas;

* Possibilita o enquadramento do consumidor cego no ambito das teorias de

Branding;

® Contribui para a aplicagio de estudos cientificos na area da neurologia as

estratégias e processos de Branding;

* Visa o aprofundamento do conhecimento que permite a aplicagdo ao nivel das

estratégias de comunicagéo e planeamento de meios para este grupo especifico;
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A nivel social:;

Permite uma avaliag8o & posteriori dos factores que auxiliam uma estratégia de
comunicagfio e branding que possa incluir consumidores com necessidades

especificas, como os consumidores cegos;

Contribui para a divulgacfio das necessidades de Branding dos cegos e para o
reforgo do seu posicionamento junto das entidades envolvidas e das Empresas /

Marcas;

A utilizagdo de estratégias de Branding adaptada aos cegos reforca o potencial do

grupo e podera aumentar a receptividade social,

A divulgacdo deste tipo de estudo possibilita um incremento das respostas as

necessidades deste grupo de consumidores, por parte das marcas;

Trabalhos nesta linha possibilitam uma melhor inserg#o social dos cegos;

A nivel pessoal:

Constitui um desafio, implica persisténcia e estudo para aprofundar e contribuir

para o conhecimento cientifico;

E um estimulo pois pretende contribuir para o conhecimento cientifico e
desenvolvimento inclusivo do branding para um grupo de consumidores com

necessidades especificas;

Por questdes culturais e sociais, existe aprego e curiosidade por estas matérias, o

que se torna ainda mais motivador;
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Breve revisdo da literatura

Este estudo tem por base artigos cientificos pesquisados em bases de dados cientificas
como Proquest, Elsevier Science, AMA (American Marketing Association), California
Business Review, Harvard Business Review, American Foundation for the Blind,

EuroBlind.org, Royal Institute for the Blind e INE.

Os artigos nucleares desta tese s3o, ao nivel da neurologia, da Universidade de Jerusalém;
ao nivel da ciéncia e cogni¢do, da Universidade de Yale e de Harvard; ao nivel da
percepgdo e visdo, da Rutgers University e do MIT; e, ao nivel de branding, da

Universidade da Calif6rnia.

ENQUADRAMENTO

O enquadramento macro da tese realiza-se ao nivel da gestdo e marketing, numa

perspectiva de englobar os cegos como um segmento de consumidores.
A nivel micro, recorre-se a quatro ferramentas:

- Modelo de leitura do mercado, por via de inquérito;

- Modelo da percepgo;

- Modelo de branding;

- Cause related marketing
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PARTE |

Abordagem Tedrica: Teoria Geral
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CAPITULO 1

Percep¢ao e Cogni¢cao no
processo de ver, sentir e
compreender o mundo
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1 PERCEPCAO E COGNICAO NO PROCESSO DE “VER”,
“EXPERIMENTAR” E “COMPREENDER” O MUNDO

O relacionamento e comportamento dos individuos com o seu ambiente externo e com os
seus pares tem por base uma explicacdo bioldgica, sendo importante, no dmbito deste
trabalho, compreender de que forma essas organizagdes perceptivas ao nivel da visdo e da
sua auséncia podem influenciar o comportamento do ser humano, enquanto individuo e

consumidor.

De facto, a percep¢io e a cogni¢do sfio determinantes para o processamento de
informagdes realizado pelos consumidores, pelo que a atengfio, compreensdo e
memorizagdo da informagfo sdo extremamente importantes, ndo sé ao nivel dos produtos
e servigos, em termos de branding, mas também em termos perceptuais e cognitivos,

como sera explicitado brevemente neste capitulo.

1.1 O comportamento e as suas bases biolégicas

Os neurdnios s@o células especializadas, constituindo os elementos bésicos do sistema
nervoso, uma vez que detém a capacidade de comunicar com outras células e transmitir
informag&o. Os neurotransmissores assumem um papel preponderante na ligacdo/ relago
entre o comportamento € o sistema nervoso, quer ao nivel da manutengfio das fungées
vitais do cérebro, quer em termos de perturba¢des do comportamento, como resultado do

excesso ou escassez de determinados neurotransmissores.

Importa referir a importancia da genética comportamental, que estuda os efeitos da
hereditariedade, ao nivel do comportamento, segundo Feldman (2001), nomeadamente a

questdio dos factores de ordem genética influenciarem a personalidade, a orientagdo
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sexual, as capacidades cognitivas e até mesmo os desequilibrios de natureza psicolgica

dos individuos.

Relativamente as fungdes e estruturas especificas do cérebro, salientamos a sua ligagdo
com determinados comportamentos, apesar de esta ndo ser a area fundamental da

dissertagéo, pelo que apresentamos em seguida uma exposigdo breve e simplificada.

A estrutura do cérebro que envolve o controlo de capacidades complexas e subtis, que sio
exclusivas do ser humano (como a capacidade de pensar, julgar em complexidade ou
avaliar), ¢ o cortex cerebral ou neocdrtex, o qual detém a responsabilidade pelo
processamento da informagéo mais sofisticada, incluindo ainda os lobos. Assim, o cortex

possui quatro secg¢des principais que apresentam tipos distintos:

e Lobos frontais (localizados na zona anterior central do cortex);
e Lobos parietais (encontram-se atras dos lobos frontais);
e Lobos temporais (estdo na zona inferior do cortex); e

e Lobos occipitais (localizados atrds dos lobos temporais)

A figura 1.1 evidencia as principais zonas do cérebro, bem como as principais areas do

cortex e respectivas associagdes.
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Figura 1-1: Zonas do cerebro
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Fonte: Feldman (2001).

As figuras anteriores evidenciam as associagfes entre as fung¢des e as varias areas do
cortex cerebral, as quais operam de forma interdependente, salientando-se a area motora,
a area sensorial (constituida por 3 regiGes, em que uma diz respeito & visdo, outra a
audi¢fio e outra ainda as sensagdes corporais - inclusive toque e pressdo) e as areas de

associagdo.
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Existem entfio areas especificas do cortex cerebral, nas quais estio representados os
sentidos da visdo e da audigfio. A 4rea visual do cértex, localiza-se no lobo occipital e,
quando € estimulada, permite experimentar luzes ou cores, uma vez que esta zona do
cérebro recebe imagens pouco elaboradas e transforma-as em estimulo com significado,
verificando-se a existéncia de areas corporais especificas relacionadas directamente com
determinadas areas do cdrtex, conforme refere Miyashita (1995) sobre a retina. Por sua
vez, a drea auditiva localiza-se no lobo temporal, sendo responsavel pelo sentido da
audi¢do, pois quando a area ¢ estimulada electricamente, ouvem-se sons ou tons
especificos. De salientar ainda que as 4reas sensoriais € motoras ocupam uma drea
pequena do cortex, sendo a restante associada a dreas de associagdo, que sdo zonas
responsaveis pelos processos mentais mais complexos, nomeadamente a fala, a memoria,
o pensamento ou a linguagem. Todas estas areas operam de forma interdependente, pelo
que mesmo quando se analisa uma area especifica, devem-se sempre considerar

subdivisdes adicionais, segundo Gibbons (1990).

Deste modo, a existéncia de lesdes ou deficiéncias a nivel cerebral podem ter variadas
consequéncias, ao nivel da percep¢do, conhecimento e comportamento dos individuos,
afectando, no caso especifico da deficiéncia visual, de forma limitativa ou condicionada,

o conhecimento, reconhecimento e compreensio da realidade.

1.2 Sensacio e Percepgio

A compreensdo da realidade esta directamente dependente da percepgdo humana e das

sensacdes € emogdes dos individuos.

A sensagfo, segundo Feldman (2001: 140) consiste na «estimulag@o de 6rgfos sensitivos
que provém do nosso contacto inicial com os estimulosy, os quais sdo formas de energia

que originam a activagdo de um drgdo sensitivo. O mesmo autor? considera percepgdo

4 Exemplifica que o volume de uma campainha associada a um alarme de incéndios pode ser uma sensagéo,
enquanto que o reconhecimento do funcionamento e significado dessa campainha como sinal de alarme de
incéndio, por parte de um individuo, recai sobre o 4mbito da percepgao.
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como o processo que permite a classificagfo, seleccdo, interpretagéio, andlise ¢ integragdo

dos estimulos pelos orgéos sensoriais.

A sensagfio tem vindo a ser estudada por um dos ramos da psicologia. No que respeita aos
cinco sentidos existentes, tém sido realizado intimeros estudos sobre a relagdo entre a
natureza fisica dos estimulos e as respectivas respostas sensoriais por eles provocadas.
Cada sentido representa uma capacidade bioldgica de transdugdo, ou seja, de transformar
uma forma de energia em outra forma de energia, pelo que os orgdos dos sentidos sio

orgdos de transdugo.

Importa referir que existe um nivel minimo de intensidade fisica de um estimulo, de
modo a torna-lo perceptivel (limiar absoluto)’, considerando-se também a diferenca
minima entre dois estimulos como limiar diferencial ou diferenga minima perceptiva. Por
exemplo, os psicélogos consideram o ruido como um estimulo de fundo que interfere
com a percepgdo de outros estimulos e, por consequéncia, interferindo com a sensagéo;
realcando ainda a importéncia da lei de Weber®. A adaptagdo sensorial revela um ajuste
da capacidade sensorial ap6s uma longa exposi¢do ao estimulo, pois apds esse periodo, o
estimulo deixa de ser sentido com a mesma intensidade, ndo se respondendo ao mesmo
como anteriormente, o que, por um lado, altera a avaliagdo que se faz sobre o estimulo e,

por outro, reduz a sensibilidade ao referido.

1.2.1 Processos bdsicos subjacentes ao sentido da visdo

A visfio € um processo demasiado complexo, devido ao estimulo que a produz (a luz), em
virtude da existéncia de ondas de radiagfio electromagnética e do respectivo espectro

visual.

5 Mesmo com condigdes ideais, os limiares absolutos revelam um sensibilidade extrema, diminuindo as
capacidades de detecgéio na presenga de factores como o ruido, as expectativas ¢ as motivagdes individuais,
segundo Feldman (2001).

6 Segundo a qual uma diferenga minima perceptivel traduz uma proporgio constante da intensidade de um
estimulo inicial, ou seja, quanto mais intenso € o estimulo inicial, maior tera que ser o segundo estimulo,
para que a diferenga seja perceptivel.
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Figura 1-2: Espectro visual.
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Fonte: Feldman 2001

A visdo encontra-se, portanto, directamente dependente da sensibilidade a luz. Na pratica,
os olhos sdo sensiveis a ondas de radiagdo electromagnética de comprimentos de onda
especificos, sendo uma reacgfio dos olhos como sensagio & luz, pois o olho molda a luz
de uma imagem, de forma a transforméd-la em impulsos nervosos, os quais sdo
posteriormente sujeitos a interpretagdo, por parte do cérebro. Contudo, grande parte do
olho néo se encontra envolvida na resposta directa a luz, pois a sua fungfo é moldar as
imagens de forma a que estas sejam perceptiveis pelos neurdnios, que depois transmitem
essa mensagem ao cérebro, o que evidencia o funcionamento do olho semelhante ao de

um aparelho mecénico.

No entanto, estas questSes ndo estio dentro do dmbito desta dissertagdo, uma vez que o
nosso objecto de estudo relaciona-se com a area de marketing e comportamento
consumidor. Assim, importa reter, para efeitos desta dissertagdo, que a integragio de
informacfio de carcter visual consiste num processo que se verifica, em simultdneo, em
niveis diferentes, de modo a ser possivel obter uma visdo do ambiente que rodeia o

individuo.
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1.3 A organizagfio perceptiva e a construcio da visio do mundo

Os estimulos visuais sdo organizados de forma a facilitar a compreensio do ambiente,
pois a percepgdo constitui um processo construtivo em que, além do estimulo fisico,
pretende-se desenvolver uma situagdo com significado, de acordo com Haber (1983).
Deste modo, a percepcdo segue as leis da Gestalt no que se refere & organizagdo
perceptiva, de acordo com um conjunto de principios que permitem organizar e reunir a
informagéo de forma a criar um todo com coeréncia, denominado gestalt. Ao olharmos
para um objecto de formas distintas verificamos o principio da percep¢o porque ndo
existe uma resposta passiva a estimulos que chegam a retina mas tenta-se organizar de

forma activa e dar sentido aquilo que se vé.

Wertheimer (1923), citado por Feldman (op.cit.), refere varios principios importantes que

se aplicam a estimulos de ordem visual e auditiva, nomeadamente:

A clausura ou fechamento, que defende a realizagdo de agrupamentos em termos de
figuras completas e ndo de figuras inacabadas, devido i tendéncia para nos
concentrarmos na figura como um todo, salientando-se ainda a existéncia o alinhamento

de dois elementos, que ddo a impressdo de estarem relacionados;

A proximidade, que refere que elementos préximos sdo agrupados em conjuntos, de
acordo com a distancia a que se encontram uns dos outros, sendo percebidos como um
grupo em relagio aos mais proximos, do que a nivel global (exemplo: vimos pares de

dois pontos em vez de uma linha continua, na linha seguinte)

A semelhanga, pois elementos idénticos em termos de aparéncia agrupam-se em conjunto
(observam-se com maior facilidade linhas de circulos que alternam com linhas

horizontais de quadrados do que colunas com quadrados e circulos).
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Figura 1-3: Duas formas de ver a partir da mesma figura

(a)

Fonte: Feldman(2001)

O bom prolongamento faz com que se percepcione uma figura da forma mais basica e

directa possivel.

Deste modo, as principais leis da Gestalt englobam o fechamento, a proximidade, a
semelhancga e o bom prolongamento, ja que o todo ¢ mais do que a soma das partes, ¢ a
analise das caracteristicas engloba os elementos individuais relativos & forma, padrio,
objecto e imagem, de modo a facilitar a representagfo cerebral do objecto como um todo,
comparando-se as caracteristicas combinadas com as memdrias ja existentes para facilitar
a identificagiio do objecto. A percepgio representa entfio um processo construtivo que
ocorre no cérebro humano, que favorece o agrupamento de elementos distintos, de modo
a formar algo maior e com mais significado, reagindo aos estimulos individuais que

constituem esses todo.

Os estimulos perceptivos podem ser processados quer de forma ascendente, quer de
forma descendente, sendo que nesta ultima a percepgdo ¢é conduzida por um
conhecimento de nivel superior, englobando as expectativas, motivagdes e experiéncias;
enquanto que no processamento ascendente a percepgdio implica o reconhecimento e o

processamento da informag&o, de acordo com os estimulos individuais que compdem um
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estimulo perceptivo. O processamento ascendente e o descendente ocorrem, segundo
Kwak et al. (1991), em simultineo, de forma interactiva, para uma melhor compreenséio

daquilo que rodeia os individuos.

Independentemente de alteragdes no ambiente ou na aparéncia dos objectos, a existéncia
da consténcia perceptiva possibilita a apreenséio dos estimulos de forma consistente e nio
variante, ocorrendo também no tamanho, na forma e na cor, de acordo com Brainard et al.
(1993).

Assim, ndo obstante a capacidade da retina humana permitir o processamento de imagens
a duas dimensoes, a visdo a trés dimensdes depende da percep¢do da profundidade, uma
vez que a compreensdo da distdncia e da profundidade surgem como resultado da
disparidade binocular’ e dos indicios monoculares8, como a paralaxe do movimento®, a
perspectiva linear!® e a dimensdo relativa das imagens na retina. A percepg¢do do
movimento est4 entdo condicionada por indicios diversos, que englobam a percep¢do do
movimento de um objecto ao longo da retina ou a informag#o relativa ao movimento da
cabega e dos olhos. As ilusdes visuais!! fornecem indicios que permitem a compreenséo
dos processos perceptivos, uma vez que as primeiras traduzem estimulos fisicos que
originam erros de modo consistente, dando origem a interpretagdes nfo rigorosas da
realidade fisica desse estimulo. Essas ilusdes resultam entfo de erros de interpretagio do
cérebro sobre os estimulos visuais, considerando também que a cultura do individuo

influencia a sua forma de percepg¢io do mundo.

Por sua vez, a cognigéo engloba os processos mentais superiores, nomeadamente a forma
como os individuos conhecem e compreendem o mundo que os rodeia, a forma como
processam informagéio, fazem julgamentos, tomam decisdes e descrevem o conhecimento
e a compreensdo que fazem em relagio aos outros, segundo Feldman (2001:12). Um

objecto ou um acontecimento ¢ representado na mente através de imagens mentais, que

7 A diferenga que se verifica entre cada uma das imagens que chega a cada olho.

8 830 os sinais que deixam perceber a profundidade e a distancia com apenas um olho, na opinifo de
Burnham (1983).

9 O movimento aparente dos objectos ao mover a cabega de um lado para outro.

10 Utilizada como uma pista monocular para estimar as distancias, de modo a que a imagem bidimensional
que surge na retina possa registar a tridimensionalidade do mundo (Bruce et al., 1997).

11 As mais conhecidas s3o a ilusdo de Poggendorf e a de Muller-Lyer.
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além da representaggo visual, englobam a capacidade de ouvir e as restantes modalidades
sensoriais que permitem produzir imagens mentais correspondentes, conforme os estudos

realizados por Kosslyn & Shin (idem).

1.4 A visio e a cogni¢do sao continuas? O caso da impenetrabilidade
cognitiva da percepgio visual.

Pylyshyn (2004) realizou um estudo sobre a ligagdo entre a visdo e a cognigo,
defendendo que uma parte significativa da percepggio visual ndo é afectada pela cognigdo,
nomeadamente, pela influéncia de crengas, conhecimentos ou expectativas, pois os testes
efectuados demonstraram que a ligagdo visdo-cogni¢do ocorre ao nivel dos efeitos
descendentes ou ent3io no dmbito de efeitos extra-visuais, antes da operagfio do sistema
auténomo da visdo inicial (“early-vision) ou entdo apds o sistema visual ter ja produzido
a descri¢do tridimensional da forma, mediante a intervengfo dos processos de decisdo

pés-visual.12

Existem, no entanto, opinides divergentes em relagdio a esta teoria, j4 que o estudo da
percep¢do visual tem sido alvo de imensos progressos, nas ultimas décadas, no que
respeita a ciéncia cognitiva. Alguns autores defendem que a percepgdo € a responsavel
pela construgéio continua de estruturas, a partir de qualidades e caracteristicas retinais e
sensoriais; enquanto que outros consideram que apesar de existir uma hierarquia,
verificam-se, em paralelo, influéncias centripetas ou descendentes ao nivel de uma parte
circunscrita da visdo. Por exemplo, Bruner (1957), citado por Pylyshyn (op.cit.) defendeu
que o valor ¢ a necessidade eram factores de organizag@io na percepgfo, ou seja, que as
necessidades e os valores determinavam a forma como o mundo & percebido, até aos

niveis inferiores do sistema visual, o que deu origem & teoria da influéncia.!3

12 Consideram-se, assim, varias fases no processamento visual, nomeadamente, o periodo da visdo inicial
inflexivel, uma fase pré-perceptual de atengfo e alocagio e uma fase de avaliagéio pds-perceptual, com vista
a selecgfo e perfodo de inferéncia, que permite aceder 4 memoéria de longo prazo.

13 Cerca de 300 experiéncias foram desenvolvidas, a partir desse estudo, que comprovavam que a
percepgéo era influenciada pelas crengas: pessoas com fome tinham mais possibilidade de ver comida e ler
palavras relacionadas com comida, criangas pobres sobrestimavam o tamanho das moedas em relagfio a
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Posteriormente, surgiu uma “Nova Viséo sobre a Percepgdo”, que defendia que o ser
humano percepciona segundo categorias cognitivas, pois qualquer experiéncia perceptiva
resulta do produto final de um processo de categorizagfio, j4 que a percepgdo é um
processo de categorizagéo, em que os organismos movem-se de filas, para categorias e
identidades. Deste modo, a percepcdio apresenta duas propriedades principais: tem

categorias e tem inferéncias (permite suposigdes e conclusdes).

Esta conclusdo faz com que Schyns, Goldstone & Thibault (1998) concordem com
Bruner, no que respeita a ndo haver disting8io entre percepgdo e pensamento. Alids, o
conhecimento e as expectativas dos individuos podem influenciar a percep¢io destes,
desde questdes relacionadas com o barulho a situagdes relativas & detecgio de padrdes de
resposta rapida, conforme foi comprovado em intimeras experiéncias realizadas entre as
décadas de 50 e 70. As diferengas de contexto ao nivel da percepgio revelaram-se de tal
forma que, segundo Phylyshyn (op. cit), autores como Rumelhart (1977); Lindasay &
Norman (1977) ou Sekuler & Blake (1994), assumiram que a percepgdo é totalmente
“contaminada” pela cognigdo, pois o processamento de informag#io e o processo de visdo
assumem este pressuposto como certo. Esta perspectiva de continuidade foi também
seguida na filosofia, por Hanson (1958), Feyerabend (1962) e Kuhn (1972)!4, também
citados por Phylyshyn (idem), para quem nfio havia dados objectivos, uma vez que

qualquer observagfo era contaminada pela teoria.

Contudo, Pylyshyn contrapde que uma parte significativa do processo visual esta
separado e néo ¢ influenciado pela cognigiio, ndo obstante o autor concordar com o facto
de que aquilo que o individuo vé, depende realmente daquilo que ele conhece e das suas
expectativas, as quais podem, no entanto, ser facilmente iludidas ou manipuladas.
Pylyshyn distingue entre as influéncias descendentes na visdo inicial (early vision) e a sua
designacdio de “penetragdo cognitiva®, que estd directamente relacionada com a

influéncia, cuja origem se situa fora do sistema visual mas que afecta o conteudo da

criangas ricas; estimulos inesperados ou fora do vulgar tendem a ser assimilados em termos dos existentes
ou esperados.

14 “The structure of scientific revolutions”, Univ. of Chicago Press, Cambrige, MA.
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percepgdio visual, de forma dependente e significativa. Segundo o autor, se um sistema ¢

passivel de ser penetrado cognitivamente, entfo, a sua fun¢do é sensivel aos seus

objectivos e crengas, podendo sofrer altera¢Ses, de acordo com o conhecimento do

individuo. Em relagfo a impenetrabilidade cognitiva da visdo, Pylyshyn defende que:

A percepgdo visual origina alteragdes nas representagdes do mundo observado,
por parte do individuo, ou alteragdes sobre aquilo que este acredita ter observado,
envolvendo-se um sistema visual Unico (early vision), ndo obstante a construgdo

da representagéo visual do mundo percebido ser efectuada por mais processos;
O sistema de early vision constitui uma parte significativa do processo de visdo;

O sistema de early vision engloba, normalmente, varios calculos complexos,
envolvendo processos descendentes (fop-down), em que a interpretagdo de um
estimulo depende da interpretac@io conjunta de varias partes desse estimulo, o que
resulta em influéncias globais tornarem-se locais, como acontece com o0s

principios da Gestalt;

O sistema de early vision esta protegido da cogni¢fo, uma vez que é impenetravel
cognitivamente, ndo obstante o processo de visfio, em termos gerais, ser
influenciavel pela cognigfio, sendo interessante determinar onde é que essa

influéncia ocorre.

A cognigdo intervém, de facto, ao nivel da visdo, determinando a natureza da

percepgéo, em dois aspectos:

a) Na atengdo dirigida a certas zonas e determinadas propriedades antes do

processo de early vision;

b) Nas decisdes relacionadas com o reconhecimento e identificagdo de

padrdes depois do processo de early vision, o que podera implicar a interpretagdo de um

determinado estimulo.

Considera-se que a defini¢do de early vision é funcional, uma vez que as propriedades

funcionais da early vision tém sido estudadas de forma detalhada, englobando
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caracteristicas relacionadas com variaveis como a dimensdo, o movimento, o tamanho, a
luz, a atengfo e a aprendizagem. Pylyshyn aponta ainda quatro razdes que permitem

questionar a tese de continuidade entre a percepgdo visual e a cognigio:

Em primeiro lugar, salienta que a percepglo parece ser bastante resistente a influéncia
cognitiva racional, segundo Bruner (1957) (op.cit), j4 que, mesmo quando se tem
conhecimento da existéncia de ilusdes, tal nfo implica que as mesmas desaparegam, pois
existe uma diferenga clara entre aquilo que se vé e aquilo que se sabe que realmente
existe (aquilo em que se acredita). Na pratica, aquilo em que se acredita depende do nivel
de conhecimento, das fontes de informag¢fio a que se tem acesso, daquilo que ¢ mais

importante ou Util em determinado momento, da motivagéo para detectar ilusSes/ erros.

Em segundo lugar, a percepcéo visual é constituida por vérias regularidades, que sdo
automaticas, dependendo de determinado input visual, que seguem, na sua maioria,
principios ortogonais aos principios de raciocinio racional. Os principios da percepgdo
sdo diferentes dos principios da inferéncia uma vez que os primeiros respondem apenas
perante informagdio apresentada visualmente, sendo que a forma como se percebe
determinada parte de algo influencia a forma como se percebe esse objecto na sua
totalidade. Estas regularidades intra-visuais foram denominadas por Rock (1997) e
Epstein (1982) como perceptual coupling. Além disso, os principios da percepgdo visual
sdo distintos dos principios de inferéncia por ndo se conformarem com as chamadas
“premissas” da racionalidade, reflectindo, segundo Kanizsa (1985) e Kanizsa & Gerbino
(1982) que os principios ndo tendem a reflectir uma tendéncia para a descri¢do mais
simples do mundo, sendo insensiveis ao conhecimento e as expectativas e até as
consequéncias da aprendizagem, o que foi também revelado no caso da amodal
completion, segundo a qual o sistema visual completa uma forma assimétrica complexa

em detrimento de um octégono simples, apesar dos exemplos adjacentes.
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Figura 1-4: Kanizsa Amodal completion segundo Pylyshyn

Fonte: Pylyshyn (2004)

Em terceiro lugar, vérios estudos neuroldgicos referem a independéncia parcial da visdo e
de outras fungdes corticais, incluindo varios estudos de caracter funcional e anatémico
bem como casos de observagdo de patologias visuais que distinguem vis&io e cognigfo,
existindo situagdes de deficiéncias de raciocinio que sdo acompanhadas de deficiéncias
visuais ou casos de deficiéncias corticais ao nivel da percepcdo visual que ndo implicam

deficiéncias ao nivel da capacidade cognitiva, como veremos posteriormente.

Em quarto lugar, existem ainda questdes de ordem metodoldgica levantadas por
Pylyshyn, sobre o conhecimento e a existéncia de estimulos e categorias, bem como a sua
fungfio e relagfio com experiéncias passadas, onde os efeitos cognitivos podem ocorrer
numa fase pré-perceptual, onde a atencfio € focalizada em objectos, sitios ou situagdes

distintas.
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1.4.1 O contexto historico da tese da discontinuidade

A percepgio visual tem particular interesse para dreas como a inteligéneia artificial, a
neurociéncia e a neurologia clinica, havendo, no entanto, em todas as areas, autores que

defendem ou contrariam a teoria de que a visdo depende de processos cognitivos.

No ambito da perspectiva da visfio computadorizada ou inteligéncia artificial, tém-se
desenvolvido sistemas que conseguem “ver” ou que possuem capacidades visuais de
qualquer tipo, de forma a conseguirem identificar objectos ou deslocarem-se em
ambientes estranhos/ ndo familiares, recorrendo 2 informagéo visual. O desenvolvimento
de sistemas de visdio com base na tecnologia, tem sido fundamental para uma abordagem
com base no conhecimento, pois a maioria dos sistemas ou aplicagdes tém por base
modelos. Alids, esta abordagem com base no conhecimento permitiu também o

desenvolvimento de varios sistemas de reconhecimento de voz.15

No que se refere & neurociéncia, os trabalhos pioneiros de Hubel & Weisel (1962)
salientaram o facto de que a percep¢do envolve um processo hierdrquico, no qual
agregados maiores ¢ mais complexos sdo desenvolvidos a partir de células simples.
Posteriormente, demonstrou-se que as influéncias centripetas também ocorrem ao nivel
do sistema nervoso, ja que a nogdo de atengdio visual assumiu um papel preponderante ao
nivel da neurociéncia do comportamento, pois algumas éreas do sistema visual podem, de
facto, ser influenciadas pela atengio selectiva. Alis, Perrett et al. (1990) sugeriram que
as células do cortex temporal respondem apenas ao caricter visual do estimulo e ndo a
sua interpretagdo cognitiva ou conceptual. N&o obstante a “visdo para a acgdo” de Milner
& Goodale (1995), ndo foi ainda observado que células em qualquer parte do sistema

visual possam ser influenciadas de forma cognitiva, a um nivel elevado.

15 Como o SPEECHLIS e 0 HWIM (desenvolvidos em 1978 por Woods) ou o Hearsay ¢ o Harpy (criados,
respectivamente,por Reddy em 1975 ¢ Newell em 1980), nos quais se utilizava uma “arquitectura de
quadro negro”, segundo a qual uma meméria de trabalho comum é partilhada por varios processos, cada um
contribuindo para o conhecimento da analise perceptual.
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No que respeita a neurologia clinica, as provas que resultaram de estudos de casos de
agnosia visual demonstraram que ndio existe associagdo entre as varias fun¢les que
envolvem a visfio e a cogni¢do, uma vez que os pacientes ndo conseguiam reconhecer
objectos ou padrdes familiares, conforme Farah (1990) ou Humphreys & Riddoch (1987),
0 que suporta a perspectiva de que a representagéo perceptual pode ser influenciada pelos

estimulos mas néo ¢ afectada pelo conhecimento de contexto.

Resumindo, existem divergéncias em relagfio ao facto da visdo ser ou nfo influencidvel
pela cognigéo, ja que ficou provado que é mais fécil ver algo que se espera do que algo
que ¢ totalmente descontextualizado ou inesperado. As prdprias demonstragdes
resultantes da Gestalt evidenciam que a forma como um estimulo € percebido por um
individuo depende do seu contexto global, quer em termos espaciais, quer temporais, uma

vez que as proprias ilusdes nem sempre permitem a independéncia da visdo.

1.4.2 Owutras formas em que o conhecimento pode afectar a visio

Snodgrass & Feenan (1990) salientam que a percepcdo de figuras fragmentadas é
conseguida mais rapidamente através do contacto moderado com versdes completas
dessas figuras, o que reflecte que a presenga de informagio colateral ao nivel visual pode
influenciar a percep¢fio. No entanto, Pylyshyn (2004) defende que as tentativas de
finalizar a percepgdo em determinadas figuras representam, na pratica, a busca por um
ponto no qual aplicar o processo visual de forma independente. E esta pesquisa que o
autor considera como sensivel a informagdo colateral (e ndo o processo perceptual em si
mesmo), pelo que esta € uma forma de intervengfio importante, uma vez que representa
uma fase pré-perceptual, durante a qual o sistema perceptual é dirigido, nio em termos do
contetido do percepto mas no que se refere a localizagdio na qual se aplica o processo
visual independente. Deste modo, uma das maneiras da cognigo afectar a percepgdo
visual € através do condicionamento do sistema visual, de modo a que a atengdo seja

dirigida a um determinado lugar visual, particular ou miltiplo.
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Existe imensa literatura relativa 4 aprendizagem perceptual, associada aos trabalhos de
Gibson (1991), que reflectem, de uma forma geral, que a compreenséo visual do exterior
pode ser alterada através da experiéncia. Karni & Sagi (1995) estudaram que a
discriminagdo de texturas pode ser melhorada com a pritica e tornar-se duradoura,
enquanto que Fahle et al. (1995) demonstraram que a aprendizagem sobre a acuidade
espacial também pode ser melhorada com a prética, uma vez que essa melhoria deve-se
plasticidade neuronal na 4rea priméria da visdio, sendo necessario, no entanto, haver
atengdo. Assim, o facto da informagdo visual ser filtrada pela atengfo faz com que possa

haver interveng&o cognitiva na visfo.

A aprendizagem perceptual esti também relacionada com a construgfo de figuras visuais
basicas, nomeadamente, com a forma como os individuos categorizam os objectos e as
propriedades ou discriminam figuras, as quais podem ser alteradas mediante experiéncia
prévia com os objectos, confirmando aquilo que Schyns et al. (1998) revelam sobre a
categorizagdo, desde que esta seja criada sob a elevada influéncia de processos
cognitivos, que criam a necessidade de aprendizagem de novas categorias. No entanto, as
conclusdes destas pesquisas ndo se opdem, segundo Pylyshyn, 3 sua teoria da
independéncia ou impenetrabilidade, uma vez que a repetico de tarefas aumenta a
sensibilidade dos sensores basicos mas ndo traduz a penetragio cognitiva nos termos
entendidos pelo autor e, paralelamente, a influéncia dos processos cognitivos em niveis
elevados resultou, na opinifio do mesmo autor, de se limitar a atengiio directa as

propriedades mais importantes dos estimulos.

1.4.3 A atengdo como um interface entre a visdo e a cognicio

A aprendizagem permite que a atengfo seja direccionada espacialmente para as partes
mais importantes do campo visual, 0 que torna a atengfio é um dos mecanismos mais
importantes para o ajustamento rapido do sistema visual, no 4mbito de um ambiente
repleto de informagdo densa e variével. Julesz (1990) e Pylyshyn (1989) comprovam que

a atenglo ¢ assim um dos principais interfaces entre a visdo e a cognigfo, revelando-se
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importante ao nivel da informag&o visual disponivel, bem como ao nivel da aprendizagem

perceptual.

No ambito da fenomenologia da percepgéo visual, Gibson (1979) sugere que o sistema
visual possibilita a existéncia de um panorama de objectos significativos, com as suas
respectivas propriedades (forma, cor, localizag8o relativa) e significados., mas Pylyshyn
opde-se, salientando que a experiéncia subjectiva do ambiente ndo permite a distingdo de
fontes diversas, quer sejam oriundas do sistema visual, quer resultem das crengas de cada

individuo.

O sistema visual abrange assim um conjunto de fungGes, ndo obstante o principal papel
de reconhecimento visual e aquisi¢do de conhecimento, uma vez que a visdo é, de facto, a
principal forma que a maioria dos organismos possui para conhecer 0 mundo que os
rodeia, de modo a que o comportamento possa ser separado do ambiente presente. O
conhecimento visual pode ser combinado com outras fontes de conhecimento, de modo a
ser utilizado futuramente, através de inferéncia, resolug8o de problemas ou

planeamento.16

1.4.4 A indexacdo visual

O sistema visual e mesmo o sistema cognitivo, precisam de um mecanismo de referéncia
directa de forma a catalogar os objectos sem necessitar de codificar as suas propriedades
(Pylyshyn, 2000). No contacto inicial, os objectos ndo s3o interpretados como
pertencentes a um determinado tipo ou fazendo parte de uma determinada categoria, sdo
sim detectados sem serem conceptualizados. E como se existisse uma referéncia directa,
que pode chamada de «demonstrativa» ou «indexada» (Pylyshyn, 2000:4). A
fundamentagéo bésica desta teoria (visual indexing theory) é que «o sistema visual tem
uma forma de seleccionar um niimero de objectos visuais sem necessitar de descrevé-los,
pois ao estabelecer diversos indices para diferentes objectos, permite-lhe seleccionar e

recorrer aos indices rapidamente e ter que procurar pela descrigdo do objecto que melhor

16 Existem casos denominados “blindsight”, em que os processos visuais fornecem informagdo ao sistema
de controlo mas néo & cognigdo, como referido por Weikrantz (1995).
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se adequar». Esta teoria coloca a hipdtese de que um pequeno numero de indices!”
primitivos estdo disponiveis para a individualiza¢@o!8, pesquisa e para providenciar
acesso directo aos objectos visuais salientes (Pylyshyn, 1996:1). Pylyshyn, propde que o
indice funciona como um recurso limite entre a representagfo visual interna e os objectos
no mundo real, sendo este link necessario para explicar uma variedade de propriedades da
visdo, como a capacidade de descobrir objectos multiplos em movimento, assim como
um conjunto de assuntos relacionados, tal como as imagens mentais que obtém a sua

propriedade métrica.

Um pequeno numero de objectos ¢ seleccionado e ¢ indexado de forma de possibilitar as

seguintes fungdes subsequentes:

e [Etapas subsequentes do sistema visual sdo capazes de referenciar os objectos
indexados, por exemplo, com o propdsito de determinar as suas propriedades

individuais e relacionais.

e Um indice mantém-se anexado ao objecto ainda que este mude a sua localizagfo
retinal ou outra propriedade, possibilitando deste modo que seja sempre

localizado, quase individualmente.

e Os objectos indexados podem ser questionados sem que para isso seja necessaria

qualquer forma de pesquisa.

e Tal como as rotinas visuais, os objectos indexados podem ser alvo de acgdes

visuais motoras como os movimentos do olho.

Como resultado de termos anexado indices a objectos visuais salientes, o sistema
cognitivo pode associar objectos etiquetados numa cena, e anexar informagéo

armazenada a esses objectos (Pylyshyn, 1996:2). Ao ligar a informagdo armazenada com

170 indice serve de mecanismo no qual operagoes subsequentes podem aceder ao objecto.

18 A individualizagio implica que os objectos séo seleccionados ou distinguidos uns dos outros como
entidades discretas e com um histérico de continuidade, ou seja, continuam a ser identificados como o
“mesmo” objecto, apesar de possiveis mudangas de localizagdo e apesar de obterem também outras
propriedades.
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os indices que apontam para o objecto na cena a qual a informagfo se refere, o sistema
pode usar a «acess memory» ¢ a informagéo visual presente de forma igualmente facil e
pode usar ainda uma para localizar a outra. Neste caso, podemos pensar na cena como

uma extensio da memoria.

Apesar da simplicidade desta teoria dos indices visuais, ela é também radical (Pylyshyn,
2000: 6), na forma como estabelece o contacto da cogni¢do com o mundo visivel, quando
afirma que o contacto primitivo que o sistema visual estabelece com o mundo (contacto
este que € anterior a qualquer codificagfio de qualquer uma das propriedades sensoriais); &
um contacto designado por «proto-objects» (Scholl & Pylyshyn, 1999), ou, por outras
palavras, os observadores podem inicialmente detectar objectos que foram anexados e

individualizados como «visual indexesy.

Recentemente, a investigagdio daquilo a que designam «object-based attention»
(Kanwisher et al, 1992; Yantis, 1998; Baylis et al, 1993), credibiliza a possibilidade de
que 0s objectos desempenham um papel central no acesso e na codificagéio da informagio
sobre 0 mundo visual. Talvez tenha sido errado pensar como até aqui que o primeiro
contacto que os humanos tém com o mundo ¢ feito através de sensores preparados para
detectar propriedades como vermelho, redondo, obliquo ou com arestas, pois, pelo
contrario, talvez estejamos equipados para detectar primeiro (quer temporiria quer

geneticamente os seus objectos ou os seus percursores (proto-objects).

1.4.5 Em jeito de conclusdo: Early vision como um sistema impenetrdvel
cognitivamente

Uma das principais questdes consideradas na literatura ¢ saber se a percepgdo visual é
continua (sendo uma parte integrante) com a cognigfio ou se uma parte significativa da
percepglo visual deve ser encarada como um processo separado, com os seus principios
proprios e a sua memoria interna, isolada do resto da mente, excepto em circunstancias

bem definidas e modos de interac¢io delimitados.
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Perspectivas a favor e contra essa teoria tém sido desenvolvidas e justificadas,
salientando-se uma das afirmagdes de Rock (1983: 340), ao considerar que «a percepgio,
ao ter que se adequar rigidamente as regras internas apropriadas, mostra-se com
frequéncia pouco inteligente e inflexivel em comparagio com outros tipos de

conhecimento.»

O trabalho de Pylyshyn (2004) exemplificou que varios efeitos cognitivos sob a visio
surgem durante um processo de decisdo post-perceptual ou a partir de um processo de
alocagdo de atengdo pré-perceptual, salientando sempre a importancia da atencfio e a

impenetrabilidade cognitiva da visdo.

1.5 Processamento de informacgio: envolvimento e percepciio

Mowen & Minor (2003) consideram informagdo como o conteido que se troca com o
exterior, apos a necessdria adaptagio e as consequéncias dessa adaptacdo relativamente
ao conteido em causa. O consumidor obtém informacdio através dos seus sentidos —
visdo, audig¢fo, olfacto, tacto e paladar, sendo que o processamento da informagdo
depende da interpretagio e dos significados existentes nos estimulos derivados desse
processo. Estes autores evidenciam, em diagrama, o processamento de informagdo,
destacando a influéncia da percepgio, do nivel de envolvimento do consumidor ¢ da

memoria, como os principais factores que influenciam esse processo (v. figura 1.5).
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Figura 1-5: Modelo do Processamento
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Fonte: Mowen & Minor (2004)

A percepglio traduz, assim, um processo constituido por trés fases: a fase de exposi¢io
inicial (na qual a informagdo chega aos consumidores através dos sentidos), a fase de
atengfo (quando se verifica a concentragio num determinado estimulo e a sua capacidade
de concentragdo) e a fase de compreensdo (na qual é organizada e interpretada a
informagdo, com vista a4 compreensdo do seus significado). O processamento de
informagdo pode ser influenciado pelo grau de envolvimento do consumidor, que ¢é

determinante ao nivel da passagem da fase de exposigdo para a fase de atengfio, até a fase

de compreensio.

A memoria € também um factor que influencia o processo, devido a sua presenga na
orientagdo das fases de exposigdo e atengio, nomeadamente no 4mbito da antecipagfio de

estimulos ou no armazenamento da informag8o relativa ao conhecimento do ambiente,

por parte do consumidor.
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Celsi & Olson (1988) definem envolvimento do consumidor como o interesse pessoal ou
a importancia percebida que se refere a aquisi¢do, consumo ou utilizagdo de um produto,
servigo ou ideia, pois quanto maior for o envolvimento, maior é a motivagdo para captar,
compreender e processar as informagdes necessarias para efectuar a compra. O
envolvimento do consumidor depende de factores como o tipo de produto/ servigo, as
caracteristicas da informacfo recebida, as circunstincias de recep¢do dessa informagdo e
a personalidade do consumidor. O envolvimento pode ser circunstancial (de curta
duragdio e associado a determinada situago) ou pode assumir um caricter duradouro
(quando existe maior preocupacdo e compromisso em relagdo ao tipo de produto).
Perante a mesma situag@o € a mesma mensagem para o mesmo produto, os consumidores

reagem com graus de envolvimento diferentes.

O primeiro passo do processamento da informagfo é, sem divida, a exposi¢do a um
estimulo, a qual ¢ selectiva, uma vez que s3o os consumidores que escolhem, de forma
activa, se pretendem ou ndo expor-se a informagfio Durante a fase de exposi¢do, a
sensacdo revela-se essencial, pois traduz a forma como os individuos reagem &

informagé@o, antes de lhes darem atengfo, compreenderem ou interpretarem o estimulo.

Ao nivel da sensagfio, importa distinguir os conceitos de limiar absoluto, percepgdo

subliminar, o limiar da diferenca e a adaptag¢do do consumidor.

O limiar absoluto ¢, segundo Mowen & Minor (2003: 47), «o nivel mais baixo no qual
um estimulo pode ser detectado 50% do tempo». A percepgdo subliminar consiste na
ideia de que um estimulo que é transmitido abaixo do nivel de consciéncia ou limiar
absoluto pode influenciar o comportamento e os sentimentos dos consumidores, o que
tem vindo a originar opinides divergentes, dando origem & teoria do efeitos aumentados

ou a teoria psicodindmica da excitago.

Existe ainda o limiar de diferenga minima perceptivel (JND - Just Noticeable Difference)
que consiste na «menor quantidade de diferenga na intensidade de um estimulo que pode
ser detectada 50% das vezes»(ibidem). A relagdo entre o tamanho da diferenga minima

perceptivel e a intensidade do estimulo consiste na Lei de Weber, pois quanto maior for a
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intensidade do estimulo, menor a a capacidade de se detectar uma diferenga entre os dois

niveis de estimulo.

Por sua vez, o nivel de adaptagfo traduz a quantidade ou o nivel do estimulo a que o
consumidor se habituou, pois a adaptagdo existe quando o individuo tem experiéncias
repetidas com um estimulo!®. Aliés essa adaptagio, em simultineo com a curva borboleta,
pode explicar a troca espontidnea de marca, mesmo em casos em que o consumidor esta
satisfeito com a marca, pois a mudanga implica uma nova adapta¢do € um aumento no
prazer recebido, essencialmente registado em produtos de baixo grau de envolvimento,

com diferengas reduzidas entre as marcas.

Na fase de atencfo, a capacidade cognitiva dirige-se para um estimulo, de modo a haver
um processamento consciente da informagéo, pois quanto maior o envolvimento maior
serd a tengfo necessaria. A fase de compreensfio permite a organizagio e interpretagio
das informagdes recebidas, com vista a obter um significado, o qual depende da
organizagfo perceptiva, ou seja, da forma como os individuos percebem as formas, as
figuras e as linhas, interpretando os estimulos e atribuindo-lhe significado considerando

também as suas experi€ncias, as expectativas e a memoria.

A organizagéo perceptiva € baseada essencialmente na Teoria da Gestalt, em que a gestalt
significa “padrdo” ou “configura¢do”, reunindo vérios principios, conforme apresentados

na figura seguinte.

19 A preferéncia por um estimulo atinge o nivel mais elevado em pontos superiores ou inferiores ao nivel
p g p

de adaptagdo, pois nesse nivel o individuo j4 se habituou ao estimulo, conforme pode ser constatado pelo

efeito chamado “curva borboleta”.
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Figura 1-6: Principios organizagao da Gestalt

Fonte: Mowen & Minor (2004)

O significado dos estimulos também dependem da sua interpretagdio, por parte do
consumidor, pois as suas tendéncias, inclinagBes e lembrangas influenciam essa
interpretacfio, onde se salienta a importincia das expectativas, ou seja, das primeiras
opinides que o individuo considera que devem ocorrer em determinadas circunstincias,
sendo que, na maioria dos casos, a percepgéo subjectiva do consumidor sobre o produto
revela-se mais importante do que a propria realidade objectiva do produto. As
expectativas séo portanto essenciais e devem ser consideradas como um factor importante
para a interpretacio dos estimulos e atribui¢do de significado, no que respeita aos

produtos e ao branding.

Os conceitos e principios relacionados com a meméria e a aprendizagem cognitiva sdo

extremamente importantes ao nivel do posicionamento e diferenciagdo, devendo ser
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considerados na andlise do ambiente, na pesquisa, na elaboragio do marketing mix e na

segmentacdo.

A codificagf@io, na memoria dos consumidores, sobre o0 nome das marcas dos produtos € o
nome das empresas permite a identificagdo do esquema associado a determinada marca
ou empresa, 0 que possibilita um conjunto de informagdes relativas ao posicionamento da
marca em relagdo a outras marcas, bem como a avaliagdo das suas caracteristicas e
atributos, uma vez que a comunicagéo da informagéo sobre uma determinada marca deve
considerar os efeitos de sobrecarga de informag#o, tal como as interferéncias e os efeitos

que condicionam a codificagdo e a recuperagdo da informagio.

7

A pesquisa de mercado €, portanto, fundamental no que respeita a avaliagio da
informacéio memorizada pelos consumidores e & identificagdo da rede de memdria
semantica e respectivo esquema do mercado, da marca e da empresa, bem como a
determinag@o de estados de espirito afectivos que possam influenciar a carga afectiva em
relacdo a marca. Assim, o nivel de conhecimento dos consumidores podera contribuir
para a diferenciagdo, pois a existéncia de diferentes produtos podera ser Gtil quando

dirigida a consumidores que apresentem niveis de conhecimento distintos.
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O Processo de
Branding
eo
Consumidor
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2 O PROCESSO DE BRANDING E O CONSUMIDOR

2.1 Introducio

Ao longo deste capitulo abordaremos algumas questdes essenciais relacionadas com o
Branding e a construgdo da marca, que nos parecem fundamentais para a compreensio do

relacionamento dos consumidores com as marcas.

Nas dltimas décadas a quantidade e diversidade de produtos e categorias disponiveis para
o consumidor aumentou exponencialmente, traduzindo aquilo que Ries & Ries (2004)
designaram de «explosgo da escolha», por exemplo, enquanto que existiam inicialmente,
por exemplo, num supermercado médio, cerca de 4.000 produtos distintos, poderfio
existir actualmente cerca de 40.000. Os consumidores tém assim a maior opgdo de
escolha de sempre e o poder no relacionamento com as marcas estd do lado dos
consumidores (Prahalad, 2004).

A marca e os processos de Branding sdo, desta forma, um dos factores principais de
diferenciac@io das Empresas, representando com frequéncia a diferenga entre o sucesso e
insucesso. Por exemplo, o maior activo e factor de diferenciagdo da Virgin ndo séo os
seus produtos mas a marca de per si, que resulta da forma coerente como foi construida e
da forma inovadora como foi comunicada, transmitindo sempre os pilares da sua

identidade, ou seja, os seus valores, personalidade e modelo de negécio2?.

O Branding, as marcas e o seu papel tém sido alvo de varias defini¢es, redefinicbes e
revisBes de literatura. No que respeita & definigdo de marca, Kotler (2000:396) considera
que marca € «o nome, associado com um ou mais itens da linha de produto, que é
utilizado para identificar a fonte de caracter do item(s)». A Associagdo Americana de

Marketing (AMA) define marca como «o nome, termo, signo, simbolo, ou design, ou

20 Qualquer que seja a drea de negdcio onde a marca Virgin entre, os consumidores percepcionam o seu
posicionamento: um servi¢o de qualidade, o state of art em termos de inovagdo, um sentido de fun and
entertainement ¢ o value for money.
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uma combinagéo destes, que visa a identifica¢do de produtos e servigos de um vendedor
ou grupo de vendedores e a sua diferenciagdo em relagdo aos concorrente» e Keller
(2003:3) considera, nesta sequéncia, que «em termos técnicos, cada vez que um
marketeer cria um nome, um logo ou um simbolo para um novo produto, esté a criar uma
marcay, reconhecendo porém que as marcas assumem um papel muito mais complexo

actualmente, ja que estas defini¢des salientam a fungo identificativa da marca.

Urde (1999) e, posteriormente, Kotler (2000:404) referem-se ao papel da marca como
mais uma componente no processo de venda dos produtos, sendo, segundo o Gltimo

autor, relevante para a estratégia de produto.

Deste modo, quando a marca é considerada parte do produto, a estratégia de comunicagio
engloba a criagio da sua imagem e exposi¢do, j4 que, na perspectiva de Aaker &
Joachimsthaler (2000), o modelo tradicional de construgdo da marca pretende
desenvolver a imagem da marca como um elemento tactico que possibilitava resultados
de curto prazo. O facto da marca ser, segundo Kapferer (1997: 112), «um sinal, externo,
cuja fungdo € revelar as qualidades inerentes do produto que ndo estdo acessiveis para
contacto» volta a enfatizar a fungéo identificativa do produto e a sua distingdo perante os
restantes produtos concorrentes e reforga a importincia de desenvolvimento de uma

imagem forte e distintiva, por parte da marca, na opinifio de Kohli & Takhor (1997).

O modelo tradicional de branding /construgdo de marca, apresenta um programa de
gestdo de marca, no qual a responsabilidade pertence a uma equipa de gestdo de marca,
cujo director encontra-se a um nivel de gestor intermediario, focalizando a sua gestfio nos
resultados de curto prazo de uma marca ou produtos especificos, em mercados
determinados. Este modelo possui um carcter mais tactico e reactivo do que o modelo
desenvolvido por Aaker & Joachimsthaler (2000), o qual assume um caricter mais
estratégico e visiondrio. Para estes autores, existe uma forte relagdo entre a estratégia de
negocio e as estratégias da marca, pois a marca devera reflectir a visdo ¢ a cultura da
empresa, logo a componente de identidade corporativa deverd assentar no que foi
assumido como estratégico pela empresa e pela marca. Assim, a gestdo da marca, como

componente estratégica, devera ser desenvolvida num patamar mais elevado da empresa.
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Para uma melhor compreensdo do Marketing e do Branding procuraremos aprofundar
alguns conceitos que consideramos fundamentais para uma andlise mais clara e completa

do processo de construgio da marca.

2.2 O Marketing e 0 Comportamento do Consumidor

Esta dissertagdo enquadra-se neste sentido evolutivo do Marketing e das estratégias de
Branding. Ao estudar as reorganizagdes perceptivas nos cegos, pretende-se também
encontrar outros caminhos de construgfio sensorial na relagdo dos consumidores com as
Marcas a0 mesmo tempo que se considera este grupo de consumidor especificos numa
perspectiva de quase personalizagdio das estratégias de Marketing, tendo em conta a
inclusdo de pessoas com limitagdes e incapacidades visuais, de forma a que os meios de

comunicagéo € as mensagens utilizadas considerem esta especificidade.

As empresas devem a sua existéncia, segundo Kotler (2001:21), as necessidades e
vontades dos consumidores, uma vez que o cliente e as suas necessidades sdio mais
relevantes do que qualquer patente, matéria-prima ou capacidades de venda2!, o que
justifica a importdncia do estudo do consumidor. Assim, segundo Mowen & Minor
(2004), o comportamento do consumidor inclui «o estudo das unidades compradoras e
dos processos de troca envolvidos na aquisi¢do, no consumo e na disposicdo de
mercadorias, servigos, experiéncias e ideias?2.» Os autores salientam a existéncia de

nogdes relevantes nesta definigdo, nomeadamente a questdo relacionada com:

e A troca, pois o consumidor encontra-se numa das extremidades do processo de

compra, assistindo-se a transferéncia de recursos entre duas partes?3;

21 Conforme j4 referia Levitt, em 1964, em “Marketing Myopia”, In Eward Bursk € John Chapman,
Modern Marketing Strategy, Cambridge, Harvard University Press.
22 In Marketing Management, Pg. 3.

23 O que pode ocorrer entre empresas ¢ consumidores, entre empresas € empresas ou entre consumidores e
consumidores.
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* A unidade compradora, j4 que as compras podem ser efectuadas por grupos ou

por individuos;

* As fases envolvidas no processo de compra, como a fase de aquisi¢do (na qual os
consumidores escolhem os produtos e os servigos e as suas escolhas podem ser
influenciadas), a fase de consumo (na qual se analisam a utilizagfo dos produtos e
experiéncias por parte dos consumidores) e a fase de disposi¢do (quando os
consumidores deixam de utilizar um produto, evidenciando o seu nivel de

satisfagdo com o produto ou servigo).

Deste modo, o estudo do consumidor implica o cruzamento e a exploracdo de varias areas
e assuntos cruzando perspectivas derivadas de marketing, psicologia, sociologia,
demografia, economia, antropologia e psicologia social, bem como os factores que
influenciam o comportamento dos individuos. Essa analise revela-se portanto essencial
para a gestdo de marketing e para os processos de branding, considerando o principio da
soberania do consumidor, segundo Kotler (2000), ou considerando a empresa como um

todo, a partir do ponto de vista do cliente, segundo Peter Drucker.

Na perspectiva de Mowen & Minor (2004:5), a definigdo de marketing da AMA
(American Marketing Association) ndo considera e negligencia até a importancia das
necessidades e satisfagio da vontade dos consumidores, traduzindo-se apenas no
«processo de planear e executar a concepgio, a formagdo de prego, a promogio e a
distribui¢fo de ideias, mercadorias e servigos para criar trocas que satisfagam objectivos

individuais e empresariais».

O quadro seguinte resume os principais motivos que justificam a anélise e estudo do

comportamento do consumidor.
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Figura 2-1: Razdes para estudo do comportamento do consumidor

Principais Razées para estudar o comportamento do consumidor:

a) O estudo do consumidor como principal suporte na gestio de marketing, favorece a
elaboragédo do marketing mix, a segmentac&o do mercado, a analise do ambiente, o
posicionamento e diferenciagdo de produtos;

b) O comportamento do consumidor é fundamental para que cada individuo seja um
consumidor mais eficiente;

c) O estudo do consumidor permite compreender o comportamento humano como um
todo;

d) O estudo do comportamento de cada individuo enquanto consumidor permite obter
informagdes relacionadas com a orientag&o para o consumidor, com teorias que
permitam orientar o processo de pensamento e a compreensdo de factos relacionados
com o comportamento dos individuos.

Fonte: Adaptado de Mowen & Minor (2004: 7)

O estudo do comportamento do consumidor pode ser realizado através de trés

perspectivas, nomeadamente:

® a perspectiva da tomada de decisfio, que considera a compra como o resultado da
percepgdo dos consumidores relativamente & existéncia de um problema e a
resolugfo racional do mesmo, através de um conjunto de etapas relacionados com
a psicologia cognitiva ¢ a economia, considerando-se o reconhecimento do
problema, a busca, a avaliagdo das alternativas, a escolha e a avaliagfio post-
aquisigéo.

e a perspectiva experimental, defende que a escolha e compra de produtos ou
servicos nem sempre € racional, pois as razdes da compra podem estar
relacionadas com emogdes, sentimentos, lazer, divertimento ou fantasias,

justificando-se assim as compras por impulso e a escolha através da variedade, de

modo a aumentar o estimulo ou diminuir o tédio dos consumidores.

¢ a perspectiva da influéncia comportamental, esta relacionada com a influéncia de
factores ambientais externos (pressdes econdmicas, normas culturais, promogio
de vendas, entre outros) que levam os consumidores a comprar os produtos ou

servigos antes de criarem opiniSes ou sentimentos pelos mesmos.

De qualquer forma, um pouco de cada perspectiva deve ser considerada em cada compra,

pois o comportamento do consumidor depende, normalmente, do processo racional de
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tomada de decisdo, das emogdes e sentimentos e das influéncias do ambiente externo a

que os individuos estdo sujeitos nas relagdes de troca.

Mowen & Minor (2004) apresentam um modelo sintese do comportamento do
consumidor, constituido por cinco éareas fundamentais para esse estudo: a unidade
compradora, o processo de compra, a estratégia do vendedor, os influenciadores

individuais e os influenciadores ambientais.

Figura 2-2: Diagrama do Processo de Compra

- Analise
: governo do ambiente
Jutros consumidare .

Processo
de troca

Pesquisa
de mercad

Processo
de troca

Consumidores

| Orgdos do governo E alis
OrganizacOes semting - - Crenvas, atitudes e cor
Jugratives 1 Comunicagdo persuasi
. - ¢ Tomada de decisdo

Fonte: Mowen & Minor (2004)
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A compreensdio deste modelo e do relacionamento entre as suas dreas permite o
desenvolvimento da estratégia de marketing, cuja implementacio depende do

posicionamento, da segmentagfo e dos objectivos do marketing mix.

Figura 2-3: Areas de Aplicagdo de Gestido dos Conceitos

Area de aplicacio gerencial Definicio

Fonte: Mowen & Minor (2004: 22)

Assim, o estudo do comportamento do consumidor tem aplicagdo e consequéncias em
termos de gestio de marketing, uma vez que o posicionamento permite influenciar a
percepgio das caracteristicas de um produto ou servigo, por parte dos consumidores, € a
sua distingdo em relacéo a produtos da concorréncia, enquanto que a diferenciagéo traduz
a manipulagfo do marketing mix de modo a auxiliar no posicionamento de determinado
produto e a diferenca entre essa marca e as concorrentes.2* A analise do ambiente
favorece a avaliagdo das ameagas e das oportunidades, a partir do estudo das forgas
externas que condicionam a empresa e os consumidores, nomeadamente, factores de

caracter demogréfico, econémico, tecnoldégico, cultural, politico ou natural. Além destes,

24 A avaliagfio do posicionamento de uma marca ¢ realizado, de um modo geral, através de mapas
perceptivos, de forma a evidenciar a forma como os consumidores posicionam diversas marcas, umas em
relagdo as outras, sendo os eixos constituidos pelos atributos do produto.
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também sdo importantes a pesquisa de mercado, o desenvolvimento do marketing mix e a

segmentacfio de mercado.

2.2.1 O Marketing e o Consumerismo

Susan Baker (2003) propds um modelo de marketing para o novo consumidor, do tipo
conceptual, isto €, um modelo que pretende reunir, consolidar e sintetizar a realidade e o
conhecimento que permitiram identificar um conjunto de varidveis essenciais e o seu
respectivo relacionamento, de forma a facilitar o pensamento estratégico e ser uma

ferramenta util na gest3o.

Este modelo surge apés a avaliagio do marketing € do ambiente, em virtude das
estratégias convencionais nfo terem sucesso nos novos e complexos mercados, que
implicam a gestdo da dindmica empresarial relacionada com as preocupagdes dos
proprietarios e dos retalhistas, de forma a incluir 0 novo consumidor, explorando o

marketing de modo a desenvolver a responsabilidade e resposta das empresas 3 mudanga.

O modelo apresentado por Baker (2003)%5 evidencia a importancia do nicleo central de
cada célula, bem como o papel relevante, dindmico e interactivo que o marketing deve

ter, no &mbito do processo produtivo e de gestdo das empresas.

25 Apresenta uma forma orgénica, inspirada na natureza e no favo de mel, de modo a reflectir a importancia
do trabalho de equipa, valorizando o trabalho individual, com elevada produtividade com vista &
sobrevivéncia. (Pg. 70).
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Figura 2-4: Modelo do Novo Consumidor, pg.70.
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Fonte: Baker (2003: 70)

2.2.2 Marketing Sensorial

2.2.2.1 Actualidade
O ser humano possui a capacidade de associar sensagdes, procedentes dos cinco sentidos
e relacioné-las com conceitos e ideias, que a sua vez geram sentimentos e emogdes que
tém que ver com as nossas experi€ncias e vivéncias. Esta realidade faz-nos voltar a
pensar nos conhecimentos de psicologia aplicados ao marketing, algo que ndo sendo
novo, tem hoje em dia uma nova forga e vitalidade. Podemos dizer que Daniel Goleman
trouxe de novo estas questdes ao pensamento empresarial, ao abordar o tema da

inteligéncia emocional, onde voltamos a ter mais consciéncia das sensagbes e suas
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correspondentes emogdes. Segundo Bernd Schmitt?®: «O marketing d4 uma nova volta. O
cliente jd ndo elege um produto ou servigo sé pela equagdo custo-beneficio, mas pela
vivéncia que oferece antes da compra e durante seu consumo. Se a comercializagio e o
produto ou servigo trazem uma experiéncia agradavel e que satisfaz as suas necessidades,

0 sucesso esta assegurado».

A comercializago implica criar a vivéncia adequada do produto através dos tipos de
comunicagdo com o cliente, tendo como dado adquirido que o produto possui as
caracteristicas e beneficios apropriados e que ¢ de qualidade. Isto &, o objectivo do
marketing experiencial é criar uma vivéncia, mas isso ndo significa que deva utilizar
recursos mais onerosos. Para certos publicos ou em certos momentos a experiéncia cria-
se fazendo as coisas mais simples?’. Ter uma experiéncia no implica fazer coisas muito

atraentes ou atraentes, sendo focalizar realmente no que sente o cliente.

2.2.2.2 Os modelos

Ja o modelo de medigdo de percepgdes e expectativas de Parasumann & Zeithaml mostra-
nos como € possivel quantificar as experiéncias do cliente. Outro modelo, o SERVQUAL
propde-nos a existéncia de cinco pardmetros na qualidade do servigo: fiabilidade,
receptividade, concorréncia, empatia e aspectos tangiveis. Estas expectativas e
par@metros, ja estavam relacionadas com os sentidos, as experiéncias e as vivéncias no
processo de satisfagdo do cliente. Se além de considerar os modelos antes mencionados,
podemos também analisar todo o percurso do cliente durante o processo de
comercializagdo (blueprint). A esse percurso estdo associados “os momentos da verdade”,
momentos onde empresa — marca — produto — servigo ~ cliente tocam-se e produzem
experiéncias importantes no cliente, gravando-se no seu subconsciente e facilitando ou

dificultando (segundo sejam agradéveis ou desagradéveis) a relagio comercial posterior.

26 Resumo da conferéncia /seminario AMAP: «Consumidorus Novus» Conhecé-lo para estimula-lo, em 2
de Outubro de 2001 In ISTMO.

27 Por exemplo, a Singapura Airlines oferece um excelente servigo, mas as vezes o cliente deve ficarsé e
ndo ser incomodado. Também isso pode ser excelente servigo.
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Segundo Schmitt, existem cinco vias para criar experiéncias: Percep¢fo, Sentimento,

Pensamento, Acgéo, Relagdo:

e Percepcio: Devemos colocar-nos na pele do cliente e compreender que esta
percebendo cores, formas, tipos de caras, percepgdes auditivas, olfactivas, tacteis,
algumas sdo mais subtis e sfo percepgdes que nos chegam através dos simbolos
verbais e/ou visuais (nome, logotipos, marca). Tudo isso, reunido, configurara um

marco de referéncia. A Ferrero Roché seria um bom exemplo.

e Sentimento: Ndo s6 os estados animicos ou de humor, como também os
emocionais. Os estados animicos ou sentimentos, sdo mais débeis e irracionais
(café desperta e anima, musica relaxa e excita, velas sdo roménticas). As emogdes
sdo mais fortes e geram-se com base nas experiéncias (amor — Odio, alegria —
tristeza, orgulho — humildade) e sdo bem mais dificeis de gerar. As emogdes
devemos gera-las com o recurso 4 relagfio — servigo, ndo poderemos transmiti-las

com uma simples sensagéo.

e Pensamento: O relevante destas campanhas néo ¢ a beleza nem os sentimentos,
mas sim que incite a pensar. Fazer pensar os clientes ¢ um tema delicado, nem
todos o desejam, mas ha momentos em que é necessério, como no caso de muitas
ONG, temas relacionados com a ecologia, a politica e outros valores sociais.

Recordemos as campanhas de Benetton.

e Accdo: relaciona-se com momentos e estilos de vida, com condutas, ac¢les
pensadas, percepgdes pessoais e interacgdes. A Nike, por exemplo, vende uma
forma de estar e de viver, com a sua musica, a sua decoragdo, o seu estilo

particularmente dindmico e ritmado.

e Relagio: Sdo vivéncias sociais, que implicam sentimentos comunitérios, valores
culturais, grupos, clubes, identidades colectivas, movimentos ou tendéncias. Este
tipo de experiéncias costuma ser muito forte e fazer com que os individuos

identifiquem-se com elas, colectivamente.

61



Contributo para o estudo do relacionamento do consumidor cego com as Marcas;
Organizagdes e reorganizagdes perceptivas e cognitivas na auséncia da visdo
¢ a sua importéncia para o processo de Branding.

Evidentemente este tipo de caminhos que Bernard Schmitt propde, podem ser de tipo
individual ou colectivo: “Perceber, sentir e pensar necessariamente sio experiéncias
individuais, relacionar-se sempre implica a outra pessoa, e actuar pode ser individual ou
compartilhado. Em primeiro lugar referimo-nos a experiéncias particulares: ou sentir ou
perceber ou actuar... Em segunda instincia podemos falar de uma experiéncia hibrida,
que combina mais de dois mddulos: pensar e relacionar-se, sentir e actuar... Inclusive

podemos falar de uma experiéncia holistica, que integra os cinco médulos.28”

2.2.2.3 O Futuro

E possivel deste modo, apresentar um quarto campo de atengdo das estratégias do

marketing tradicional. Além dos bens, produtos e servigos, existem ainda as experiéncias.

O marketing sensorial, vivencial e/ou experiencial apela aos cinco sentidos, as emogdes e
sentimentos, ao intelecto. Cria experiéncias que comprometem os consumidores
criativamente, demonstra modos alternativos de fazer as coisas, apela a percepgdo (Tebg,
2001). O marketing sensorial &, portanto, uma aproximagdo ao marketing ainda em
desenvolvimento e desta forma ¢ delicado mas importante quando o objectivo € o apelo
do subconsciente de nossos clientes e de nds mesmos, € um apelo criativo e inclusivo.
Ndo se trata de incitar paixdes baixas ou instigar instintos agressivos, trata-se de ajudar os
clientes para que estejam felizes com determinados produtos, servigos e locais ode
atendimento. Definir a personalidade dos produtos, servigos, locais, conforme com as
expectativas dos clientes € a tarefa que os responsiveis de marketing tém que

empreender.

28 Por exemplo, o Beetle da Volkswagen, conseguiu criar uma experiéncia sensorial através de formas e
cores diferentes as quais agregou um sentimento: «este carro faz-te sorrir» e assim sublinha também o
pensamento, faz alusdo as coisas divertidas dos anos 60, agrega-lhe um componente de acg¢do e recorda as
geragBes desse tempo, procurando a relagiio com os encontros dos que possuem um exemplar parecido, ao
puro estilo Harley Davidson.
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2.3 A Origem das Marcas

A origem das marcas pode influenciar o valor da marca e estd directamente relacionada
com o posicionamento da marca, uma vez que «Marketing battles take place in the mind

of a consume or prospect. That’s where you win. That’s where you lose” (Ries & Trout,

2001: 2).

Deste modo, o objectivo principal do branding € conquistar a mente do consumidor, mais
do que conquistar o mercado, j4 que € o consumidor que decide, com base em categorias
e ndo em mercados. Por consequéncia, as oportunidades de construgdo da marca néo
residem nos mercados ji existentes, mas sim na criagio de novas categorias € novos
mercados. Ries & Ries (2004:15) consideram entfo que, na origem das marcas, esta a
divergéncia, pois «eventualmente, todas as categorias irfio divergir e tornar-se em duas ou
mais categorias, criando infinitas oportunidades para o brand building». Estes autores
fazem uma analogia entre a origem das marcas e a origem das espécies de Darwin,
mencionando a existéncia de uma “4rvore de produtos e servigos”, nas quais as categorias
surgem a partir de categorias pré-existentes. A divergéncia ao nivel das categorias pode
ocorrer a partir das mudangas tecnoldgicas e culturais, considerando que uma
oportunidade para uma nova marca surge, eventualmente, a partir de cada categoria, pois
a dimensdo de mercado igual a zero é a melhor em termos de branding, ja que apresenta a
hipdtese de criar uma marca nova e poderosa, sendo a primeira marca na categoria
emergente e, dessa forma, liderar a percepg¢do mental nos consumidores relativamente a

categoria em questdo.

Assim, o marketing e o branding sdo «uma batalha de categorias» (op.cit), onde o mais
dificil é antecipar as tendéncias de divergéncia e ser o primeiro, em termos estratégicos ,
ou seja, na pratica nfo importa construir marcas mas sim criar categorias. Ser o primeiro
ndo significa, porém, tornar-se lider automaticamente, j&4 que isso implica investimento
com vista a evolugdo e expansdo da categoria. Segundo os autores citados, uma estratégia
correcta de branding implica ultrapassar algumas barreiras, como a auséncia de mercado
inicial e a capacidade de sair de uma categoria em direcgfo a outra, potencialmente mais

lucrativa. A comunicagio de uma nova categoria ao consumidor deve passar pela
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simplicidade e compreensdo facil, de modo a que os beneficios sejam rapidamente
apreendidos. Neste aspecto, 0 nome da marca desempenha também um papel essencial no
seu relacionamento com os consumidores, pois ao traduzir a sua esséncia, auxilia a sua
inclusdo nas “gavetas” da memoria, implicando um esforgo menor ao nivel da estratégica

do investimento de marketing?®.

Ries & Ries (idem) defendem o processo de divergéncia na origem e construgdio das
marcas pois, no processo tradicional, o facto de utilizar as necessidades actuais dos
consumidores com vista a sua satisfagdo evidencia uma evolugdo gradual, onde a
concorréncia entre as marcas apenas introduz melhorias na espécie, enquanto que a
concorréncia entre categorias promove o afastamento, de modo a obter as oportunidades

necessarias para criar categorias novas.

Esta teoria considera entdo que a melhor estratégia € «ser lider ao nivel da percepcéo
mental dos consumidores». Porém, embora o lider ocupe um espaco fundamental na
mente do consumidor, existe ainda espago que possibilita a manutengfo de uma estratégia

com vista a ser “o segundo”/ desafiar a marca lider, considerando os seguintes principios:

e Nio copiar o lider, uma vez que ¢ dificil retirar a marca lider do seu espago na
“gaveta de memoria do consumidor” (Exemplo: Burger King em relagéo ao

McDonald’s);

e Ser o oposto ou o mais divergente possivel da marca lider (Exemplo: Virgin

Airlines versus British Airways);

e Estabelecer uma relagdo emocional através do recurso a outros intangiveis (como,

por exemplo, o design, no caso da Apple);
e Evidenciar as fraquezas da marca lider e, nesses aspectos, ser superior.

e Estabelecer uma diferenga mental.

29 Um exemplo que traduz esta ideia é o caso da Red Bull, onde se verificou uma divergéncia na categoria
de bebidas, através da criagio e comunicagdo de uma nova categoria (bebidas energéticas), onde o préprio
nome da marca reforga os beneficios do produto e da categoria para o consumidor, ji que o conceito de
energia, for¢a e poténcia esta directamente associado aos nomes “vermelho” e “touro”.
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Outra perspectiva de origem da marca esta relacionada com um caricter demografico.
Thakor & Kohli (1996:27) definem origem da marca como «o local, regido ou pais ao
qual a marca pertence, segundo a percepgdo dos seus consumidores». Segundo estes
autores, a origem da marca pode ser mais discreta (no caso da utilizagfo subtil e implicita
de simbolismo) ou mais explicita (se sdo utilizadas figuras). Assim, para os
consumidores, os locais onde percepcionam a origem da marca sdo mais importantes do

que os locais exactos onde ¢ feita a produgfo dos produtos dessa marca.

Em sintese, a identificagfo da categoria e o nome do produto/ servigo sdio determinantes
ao nivel da percepgéio do consumidor e do eventual sucesso da marca no mercado, o que
permite concluir que o marketing, nomeadamente, o branding pode ser considerado como
«uma fungfo que preenche um vazio na mente», onde o que interessa que a esséncia e os
beneficios sejam facilmente percebidos e valorizados pelo consumidor (Ries& Ries,
2004)

2.4 Caracteristicas da marca

2.4.1 A Identidade da marca (Brand Identity)

Aaker & Joachimsthaler (2000:40) referem-se a identidade da marca como «a set of
associations the brand strategist seeks to create or mantainy sendo que estas associagdes

implicam uma promessa para os consumidores da parte dos membros da organizagéo.

A identidade da marca favorece o desenvolvimento de uma relago entre a marca e os
consumidores, através da criagdo de uma proposta de valor que envolva potencialmente
os beneficios de caracter emocional, funcional ou auto-expressivos. Destaca-se também a
natureza aspiracional da identidade da marca, a qual deve traduzir aquilo que a empresa
pretende que a marca seja, jd que a imagem da marca inclui apenas as associagdes actuais

em relagdo a4 marca e podera ter que ser ajustada de forma a espelhar a sua identidade.
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A criagdo de marcas fortes estd baseada, segundo os autores, além da identidade da
marca, em mais trés pilares: a arquitectura da marca, os programas de construgfio da

marca e ainda os processos € estrutura organizacional.

A andlise estratégica da marca devera englobar a andlise do consumidor, a analise da
concorréncia e a andlise da propria marca, de forma a considerar os seus recursos e
capacidades (a alma da marca), adequando-os, no 4mbito de determinada segmentagdo,
para diferenciar a marca, ja que «ultimately, a successful brand strategy needs to capture

the soul of the brand, and this soul resides on the organization» (op.cit, pg.41).

Os mesmos autores estabelecem um modelo de planecamento da identidade da marca
(conforme figura 2-5), no qual defendem a existéncia de 12 categorias de elementos da

identidade da marca, divididos entre quatro perspectivas, analisando a marca como:

e Um Produto (engloba a extensiio/ dmbito do produto, os seus atributos, o
valor/qualidade, a experiéncia e utilizagéio, os seus utilizadores e o pais de

origem);
e Uma Organizagéo (integra os atributos organizacionais e o local versus global);

¢ Um Individuo (compreende a personalidade da marca e os relacionamentos entre

as marcas e os consumidores); €,

e Um Simbolo (considera a imagem visual, metaforas e a heranga da marca).
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Figura 2-5: Brand Identity Planning Model
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Fonte: Aaker & Joaquimsthaler (2000)
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Este modelo define ainda que a estrutura da identidade da marca pode ser observada em 3

niveis, nomeadamente, a esséncia da marca, a core identity e a extended identity.

Para que a defini¢dio aspiracional da marca seja descrita de forma correcta é necessario
considerar entre 6 e 12 dimensdes, devendo, no entanto, haver um esforgo para identificar

a core identity, ou seja, os elementos mais importantes da identidade da marca.

Todas as dimensbes da core identity devem reflectir a estratégia e os valores da
organizacéo sendo que uma das associagdes deve permitir a diferenciacéio da marca ¢ a
sua lembranga’® (resonate), por parte dos consumidores. A core identity deve permanecer
constante mesmo quando se aposta com a mesma marca em novos mercados e produtos,
pois desde que os consumidores compreendam a marca de acordo com a sua core identity

o0 sucesso esta garantido (idem: 43).

A extended identity inclui todos os elementos da identidade da marca que no estfio na
core identity, como a personalidade da marca e tudo o que a marca ndo ¢ e os simbolos

que utiliza.

Apesar da core identity fornecer um resumo completo da visdo da marca, é importante
definir a esséncia da marca, isto é «a single thought that captures de soul of the brand.
(...) the brand essence can be viewed as the glue thats holds the core identity together, or

as the hub of a Wheel linked to all of the core identity elements» (op.cit: 45).

A esséncia da marca deve conter as seguintes caracteristicas:
e Ficar na memoria dos consumidores;
e Transmitir a sua proposta de valor;
e Distinguir-se da concorréncia;

e Persistir e manter-se ao longo do tempo.

30 Em virtude de néo termos encontrado tradugdo e até que valores mais elevados a designem, propomos
utilizar “lembranga” para substituir o termo original resonate, de Aaker.
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Deve-se distinguir entre esséncia da marca e tagline, ou seja, a esséncia da marca
representa a sua identidade e tem como principal fun¢io comunicar e motivar o publico
interno da organizagdo, enquanto que a fagline representa o posicionamento (ou
objectivos de comunicagio) e a sua fungfio ¢ comunicar com o publico externo, tendo por

isso uma érea de ac¢do mais limitada e menos duradoura.

Na construgéio da identidade da marca é necessério criar um proposigdo de valor e pensar
na relago entre a marca e o consumidor, pois aquilo que a marca &, deve traduzir, por um
lado, os seus beneficios funcionais?!, por outro, aquilo que a marca permite fazer ou
proporciona, evidencia os seus beneficios emocionais (por exemplo a Apple destaca os

aspectos emocionais ou self-expressive — “think different”).

Algumas regras para a criagfo de um sistema de identidade corporativa depende de evitar
a criagdo de limites para a perspectiva da marca; ligar a marca com um beneficio
funcional atractivo; ignorar aspectos construtivos desnecessdrios; procurar insights
profundos dos consumidos; compreender a l6gica da concorréncia; construir o sistema de
identidade de modo a permitir multiplas marcas; ligar o sistema de identidade com a

implementag@o e construir um manual de normas da identidade.

A identidade da marca €, desta forma, mais ampla do que o produto ou servigo em si, pois

uma marca acrescenta outras categorias as categorias dos produtos, tais como:
¢ Uma origem (Pais de origem);

e AssociagOes 4 organizagio em si (por exemplo a marca 3M, ¢ associada a uma

organizagdo inovadora);

¢ Uma personalidade da propria da marca (¢ um dos factores mais importantes para
a diferenciagdo da marca e pode reforgar a memorizagio da marca por parte do

consumidor);

¢ Simbolos e signos (que podem funcionar como metaforas visuais e dessa forma

reforgar os valores da marca perante o consumidor);

31 Por exemplo, a BMW salienta nos aspectos funcionais -“The ultimate driving machine”(idem).
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e Relagdo marca / consumidor ;
o Self-express benefits;
e Beneficios emocionais;

e User imagery (a marca deve reflectir a imagem dos seus consumidores
preferenciais, por exemplo a BMW reflecte a imagem de Sucesso, segmento alto e

de connoisseur).

Actualmente, a identidade corporativa tem duas vertentes que se interligagdo e que sdo
igualmente importantes para uma constru¢do correcta de um sistema de identidade, a
vertente externa (até aqui a mais desenvolvida pelas empresas, por ser a sua apresentagdo

a sociedade e aos consumidores) e a vertente interna.

Esta ultima revela-se fundamental nos dias de hoje, pois cada vez mais sfo as pessoas,
pelo facto de estarem motivadas e de vestirem a camisola da empresa, que tornam
diferenciadores os produtos que as empresas colocam no mercado, assim uma correcta
construgdo e aplicag@io de um sistema de identidade corporativa que represente os valores,

a visdo, e a cultura das empresas para o seu publico interno ¢ estratégico.

2.4.1.1 A Personalidade da Marca (Brand Personality)

O conceito de personalidade da marca (Brand Personality) foi introduzido por Aaker
(1997:347), segundo o qual a personalidade da marca «é o conjunto de caracteristicas

humanas associadas a uma marca». Foi criada uma escala para medir a personalidade da

marca32, e identificaram-se cinco dimensdes que ajudam a explicar as fungdes
simbdlicas e auto-expressivas de uma marca, nomeadamente a sinceridade, excitagfo,

competéncia, sofisticagfio e aspereza, conforme sintetizado na figura 1.

32 Cuja validade e confianga foi atestada por Keller (2003).
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Figura 2-6: A Brand Personality Framework

Brand Personality
Sincerity Exciternent Competence Sophistication - Ruggedness
» Down-to-earth + Daring + Reliable = Upper class * Outdoorsy
*» Honest » Spirited » Intelligent » Charming = Tough
» Wholesome * Imaginative » Successful
* Cheerful « Up-to-date

Fonte: Keller (2003).

2.4.1.2 Os valores simbélicos e os significados no Branding

O papel do valor da marca baseada em valores simbolicos e nos seus significados tem
vindo a assumir uma relevincia crescente, no dmbito dos cenarios hipercompetitivos,
uma vez que permite a sua inclusio na vida dos consumidores, através da criagdo de uma
relagdo continua entre a marca e o consumidor, com especial destaque para os conceitos e
personalidades dos consumidores em relagfio aos varios ciclos de vida da marca. Assim, o
branding abrange mais do que a simples comunicagido da marca, o que implica uma nova
estratégia de comunicagio da marca, para além do nome e do beneficio, envolvendo um
novo conceito com base nos valores simbdlicos € nos significados da vivéncia dos

consumidores, de acordo com Tan Tsu Wee & Ming (2003).

Estes autores discutem ao nivel do branding a importdncia de conceitos como o auto-
conceito do consumidor, a personalidade, os significados e valores simbolicos e a sua
utilizagéio e importéncia ao longo dos ciclos de vida dos consumidores. O self concept
traduz, do ponto de vista de Sartre (1956), citados por Wee & Ming (idem), a defini¢do

que um individuo faz relativamente a questfio sobre quem € e qual o significado da sua
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vivéncia, o qual se encontra frequentemente ligado e descrito em fungdo dos outros. A
sua necessidade de afirmagfio da personalidade justifica a necessidade de comparagéo e
relacionamento com os outros € uma interacgdo de forma simbdlica, onde existe uma
aceitagdo e partilha de significados relativos a simbolos ou objectos, segundo a
perspectiva de Elliot & Wattanasuwan (1998). Belk (1998) afirma que o conceito de self
diz respeito & parte fisica e psicolégica do individuo (corpo, ideias, experiéncias,
pensamentos), bem como a objectos externos sobre os quais considera haver posse
pessoal ou substancial (vestudrio e dinheiro ou propriedades e automéveis), incluindo
pessoas, como familiares ou funciondrios. Esta questio encontra-se relacionada com a
personalidade, considerada por Kreitler & Kreitler (1990) como as caracteristicas
psicoldgicas distintivas de um individuo que condicionam as suas respostas consistentes
ao ambiente em que se encontra. Numa perspectiva sociolégica, a personalidade e o self
sofrem alteragbes constantes, de acordo com cada situagfo social, que permitem, na
opinido de Berger (1963), que cada individuo possa assumir papéis diferentes e distintos,
caracteristicos de sociedades urbanas complexas, nfo obstante a forte pressdo para a
consisténcia entre os varios papéis desempenhados por cada individuo. A utilizagdo do
conceito de auto-imagem, em termos de comportamento do consumidor, permite concluir
que o individuo realiza uma busca por posse3? e propriedade de acordo com o seu grau de

desenvolvimento.

No que se refere aos valores simboélicos e significados, esses sdo intangiveis, pois o
beneficio depende da compreensdo e partilha dos significados, em detrimento de valores
materiais ou funcionais, os quais podem ser expressos através de objectos e materiais.
Desta forma, o processo de socializagdo revela-se indispensavel para a compreensfio e
partilha dos valores e dos significados, uma vez que os valores simbélicos permitem
construir, manter ¢ expressar as identidades dos individuos (self-identities). Belk (1953)
menciona ainda a importincia dos valores simbdlicos na categorizagiio dos préprios
consumidores na sociedade, de acordo com a faixa etaria, o sexo, a classe social ou as

tradigSes e identidade do grupo a que cada um pertence. O facto de derivarem do

33 Aliés, Belk (1988) considera que “posse” esta directamente relacionada com o contetido do self, ou seja,
em ordem ascendente, as capacidades, competéncias, ideias e valores; as memérias ¢ experiéncias, partes
do corpo; posse de bens fisicos intimos; relacionamentos e posses externas.
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contexto social faz com que os valores simbélicos sejam partilhados, o que tem
consequéncias ao nivel do valor simbdlico da marca, além do seu valor funcional, como
ja foi afirmado em 1959 por Levy, ao demonstrar que os individuos compram n#o s6 pelo

que os produtos fazem mas também pelo seu significado.

Assim, Meenaghan (1995), registou o facto da marca ser vista de forma separada do
produto funcional, através do processo de comunicagfio, sendo responsavel pela criagdo

de uma imagem e de um valor em torno do produto.

Neste aspecto, Keller (1993) revela a existéncia de beneficios experimentais e simbélicos,
encontrando-se os primeiros relacionados com questdes funcionais e os segundos com as
vantagens extrinsecas do produto, relacionando-se com os atributos nfio relacionados com
o produto, tais como necessidades inerentes de aprovagdo social, expressido pessoal e
auto-estima. Graeff & Aaker (1996) salientam a maior importincia das imagens
simbdlicas ao nivel do produto e servigo do que dos seus atributos ou caracteristicas

fisicas, como factores criticos de sucesso.

Na opini&io de Meenaghan (1995), os beneficios do produto que transmitem significado e
valor sdo essenciais para a criagio da imagem da marca e para a satisfacdo das
necessidades dos consumidores, pois a diferenciagdo das marcas apresenta uma
componente essencial relacionada com os aspectos simbélicos da identidade da marca,
uma vez que a crescente hipercompetitividade dificulta a diferenciagdo da marca com

base nos seus atributos funcionais.
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Figura 2-7: Modelo Tan & Ming sobre conceitos e imagens de marca

Fonte: Wee & Ming (2003)

De acordo com o modelo proposto pelos autores, relativamente 2 Goodyear, deve-se reter
que os valores simbdlicos e os significados possibilitam a criagdo dos pilares para o
desenvolvimento da equidade da marca, em termos do somatério das percepgdes dos
consumidores e dos sentimentos que estes desenvolvem em relagdio aos atributos e
desempenho dos produtos. Aaker (1996) reflecte sobre a associagiio desses valores
simbélicos a marca favorece a criagdo dos valores do consumidor, de modo a melhorar a

imagem da marca e consolidar todo o processo de branding.
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2.5 Ferramentas

2.5.1 A arquitectura da Marca

A arquitectura da marca implica a identificagdo da marca e das sub marcas que estio
envolvidas, pensar o papel de cada uma delas para a empresa e para o consumidor e
essencialmente organizagdo as possiveis relagdes entre elas. Uma arquitectura de marca
eficaz € aquela que conduz a clarificagfio da oferta para o consumidor, promove as
sinergias entre as marcas e na sua comunicagfo e permite leverage entre os activos das

marcas.

Um dos factores principais € saber ¢ decidir quando é mais eficaz a extensdio das marcas,
quando € mais eficaz a criagdo de uma nova marca, quando é mais eficaz um
endorsement de marca e quando usar uma sub-marca. O papel de cada marca no portfolio
da empresa ¢ fundamental para a construgio da arquitectura da marca, é preciso gerir as
marcas como um todo € ndo cada uma por si, assim como ¢é preciso concentrar mais

recursos nas marcas que sdo estratégicas para uma empresa.

A figura 2-8 ¢ representativa das cinco dimensdes e dos seis objectivos de arquitectura da
marca, segundo Aaker & Joachimsthaler (2000:135). Desta forma e em resumo as cinco

dimensdes sdo:
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Figura 2-8: A Arquitectura da marca
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Fonte: Aaker & Joachimsthaler (2000:135).

O portfélio da marca que inclui todas as marcas e sub-marcas relacionadas
com o contexto de oferta produto-mercado, inclui também as co-brands

(marcas em cooperagdo com outras marcas de outras empresas).

O papel do portfélio que é uma ferramenta para a criagdo de uma sistema de

visualizagéo do portfélio em si e deve ser construido a partir de uma leitura
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estratégica de cada marca (strategic brands, linchpin brand, silver-bullet

brand e cash cow brands)3.

e O papel de cada marca no contexto produto-mercado que inclui quatro
tipos de papel a desempenhar pelas marcas: endorset/subbrand®’, branded

benefit36 roles, co-brands3’, e driver roles3.

e A estrutura do portfélio que implica uma légica de clarificagio da marca no

seu todo para o consumidor, através de trés formas distintas:

o Grupos de marcas de acordo com quatro critérios: segmentos
(homem/mulher), produtos (roupa/produtos para o lar, por exemplo),
qualidade (designer to premium) e design (classico/comtemporineo,

por exemplo).

o Hierarquia em arvore: cuja légica e apresentagio configura um quadro
organizacional com dimensdes horizontal (subbrands ou endorset
brands under direct umbrella da marca “mie”) e vertical (que
representa o numero de entradas individuais de produtos mercado

debaixo de cada sub-marca).

o Alcance da marca (brand range) que representa um elemento chave
nas decisGes de extensdo das marcas e sub-marcas € a criagdo de
marcas novas (de acordo com uma leitura do portfélio e da

comunicabilidade perante os consumidores).

34 Stategic, linchpin e silver bullet brands, envolvem investimento e uma gestio activa para que possam
realizar as suas fungGes estratégicas. A cash cow brand, em contraste é uma marca que é significativa para
o consumidor e dessa forma requer menos investimento (Aaker & Joaquimsthaler, 2000: 139).

35 Onde uma marca “master” (mie) é o ponto de referéncia e funciona como umbrella para as sub-marcas e
para a marcas endorseded.

36 Benefit brands, sdo as caracteristicas e beneficios que a marca traduz na oferta que coloca no mercado ou
através dos servigos, por exemplo.

37 Co-branding, ocorre quando marcas de diferentes organizagdes se juntam para criar uma oferta em que
as duas sdo igualmente importantes ¢ complementares, por exemplo os cartdes de crédito com a marca do
banco e dos clubes de futebol.

38 Driver roles, representa a extensdo na qual uma marca conduz a uma deciséio de compra e define a
experiéncia do utilizador. Assim este factor € importante para as decisdes de arquitectura da marca pois é
preciso selecionar as marcas com maior potencial de ser driver de compra (Aaker & Joachimsthaler, 2000:
141).
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o Portfolio grafico relacionado com a representatividade visual da arquitectura
da marca de acordo com os contextos € com a oferta. A forma mais visivel
deste aspecto € o logo que normalmente é estudado para poder representar a
marca nos varios contextos e papeis. As variagdes podem ser nas cores, no
layout, no tipo de letra, por exemplo, ou pode variar ainda na embalagem, nos
elementos de comunicagfio, no design de produto e na publicidade. Desta
forma, a relagdo entre o portfélio da marca, a estrutura da marca é reforcada
pela estrutura grafica que suporta o relacionamento da arquitectura da marca

com os consumidores.

Os objectivos da arquitectura da marca sfo entéo diferentes dos objectivos individuais de
cada marca em si e reflectem a importincia de pensar em todos os aspectos relacionados
com um marca, por forma a atingir o impacto necessario para a sua diferenciagio e

lideranga:

e Criar marcas fortes e eficazes, que possam relacionar-se e interagir com os
consumidores, que sejam diferenciadoras e que possam ter atractividade para os
consumidores. Estes factores podem ser atingidos com recurso a introdugfio de
novas marcas ou com o redefinir de associagdes ou elementos de comunicagéo

nas sub-marcas.

» Associado 3 arquitectura da marca deve estar uma alocagdo de recursos inteligente

¢ de acordo com o papel estratégico de cada marca.

e Criar verdadeiras sinergias, quer nas marcas do mesmo contexto, quer nas marcas
de contextos produtos-mercados diferentes. Estas sinergias devem estar
focalizadas na visibilidade, nas economias de escala ¢ na comunicabilidade da

marca no seu todo.

e Obter a clarificagdo da oferta dos produtos, quer para a empresa (empregados,

accionistas) quer para os consumidores.
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e Leverage Brand Equity, ¢ preciso fazer cada marca trabalhar para ser melhor,
continuamente, procurar melhorar o impacto nos mercados, promover a extensdo

da marca em novos produtos ou novos mercados.

e Construir um sistema para encontrar plataformas de crescimento, uma das fung¢des
da arquitectura da marca € a organizagfo e sistematizagdo que ajuda a procura de

novas oportunidades de crescimento ou extensio das marcas.

Esta ferramenta, a arquitectura da marca, tal como outras relativas as questdes da marca,
tem de ser gerida continuamente. E necessario avaliar ndio s6 a performance das marcas
relativamente ao seu posicionamento na arquitectura da marca, como proceder a ajustes,
tomar decisdes de extensfio ou criagdo de novas marcas, eliminar ou reinvestir, por
exemplo, assim como ¢ importante avaliar a componente visual do portfélio do sistema
criado, nos dias de hoje, ¢ preciso criar a flexibilidade e agilidade necessarias para puder
actuar e agir rapidamente sobre as marcas de forma a ndo cair em patamares de nio
adequacdo da oferta com as exigéncias dos mercados e dos consumidores. Uma boa
gestdo age e ndo reage aos problemas, antecipa-os por estar constantemente a avaliar e
auditar o seu sistema de gestdio de marcas, como falaremos posteriormente, com mais

pormenor.

2.5.2 Brand Positioning

Solomon et al. (2002) reafirmam a importincia das caracteristicas e categoria dos
produtos serem interpretadas de acordo com cada contexto especifico, uma vez que a
percep¢do da marca depende tanto dos seus atributos funcionais, (como as caracteristicas,
0 prego, entre outros), como dos seus atributos simboélicos, (a sua imagem, a percepgio
que os individuos fazem sobre a marca, a reac¢io dos pares, por exemplo). De um modo
geral, os individuos avaliam um produto através do seu significado, ou seja, através do

valor apercebido, o qual constitui assim o posicionamento do produto no mercado, sendo
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mais influenciado pelas expectativas sobre a performance do produto3®, do que pelo
produto em si proprio. A forma de determinar quais os atributos que sdo importantes para
os consumidores € perguntar-lhes directamente e saber como pontuam os produtos
concorrentes nesses atributos. Com essa informago, podem ser elaborados mapas
perceptuais, de modo a obter uma imagem da forma como as marcas ou produtos estdo
“localizados” na mente do consumidor. Assim, o desenvolvimento de uma estratégia de
posicionamento € essencial para influenciar a interpretagdo do consumidor sobre o
significado do produto e da marca, utilizando os elementos do marketing mix, como o

preco, a distribuico, o design de produto e a comunicagdo/ promogao.

O posicionamento da marca, segundo Solomon & Stuart (1997) pode ser efectuado
através da utilizagdo de varias dimensdes, nomeadamente o estilo de vida, a lideranga de
preco, os atributos, a classe de produto, os concorrentes, as ocasides, os utilizadores ou a

qualidade.

Ries & Trout (2001: 2) consideram que apesar de se iniciar com o produto, «positioning
is not what you do to a product. Positioning is what you do to the mind of the prospect.

That is, you position the product in the mind of the prospect.»

2.5.3 Brand Building

A partir da década de 80, a abordagem as marcas modificou-se, ja que se assistiu a uma
alteragdo nas intengdes e preocupagdes das empresas quando se aperceberam que a marca
¢ muito mais do que uma forma de identificar o produto (Kapferer, 1997:pag.25), pelo
que a competi¢do comegou a travar-se, em primeiro plano, ao nivel de um lugar na mente

do consumidor, e, s6 posteriormente, em termos de capacidade de produgdo.

Este autor defende que as marcas desempenham uma fungfio econdmica na mente do
consumidor, uma vez que «o valor da marca deriva da sua capacidade de ganhar, em
exclusivo, um significado positivo, proeminente e exclusivo, na mente de um elevado

namero de consumidores.

39 Que sdo comunicadas através das cores, estilo ou embalagem.
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A tabela 2-9 apresenta as oito fungbes da marca, segundo Kapferer (1997). As duas
primeiras fungdes sdo consideradas mecanicas e relacionam-se com a esséncia da marca,
enquanto simbolo reconhecido que permite poupar tempo de escolha e facilitar a decis3o.
Enquanto que as trés fungdes seguintes permitem uma diminuig¢dio do risco, as Gltimas
trés estdo directamente ligadas ao nivel do prazer de uma marca. Deste modo, o processo
de branding e a construg@io das marcas, deve ter o enfoque no desenvolvimento do valor

da marca, segundo este autor.

Figura 2-9: As fungdes da marca para o consumidor

AS FUNCOES DA MARCA PARA O CONSUMIDOR
Funcio Beneficio para o Consumidor

1 — Identificaggio Ser visto com clareza, dar sentido & oferta, permitir uma identificagdo rapida
em relagdo aos concorrentes;

2 - Caracter Pratico Permite poupar tempo e energia quando se volta a comprar e fidelizar
consumidores;

3 — Garantia Estar seguro que se encontra a mesma qualidade, independentemente do
local de periodo de compra do produto ou servico;

4 — Optimizagdo Ter a certeza de que se adquire o melhor produto na sua categoria, o produto
com o melhor desempenho para determinado objectivo;

5 — Caracterizagio Permitir a confirmaggo da auto-imagem ou da imagem que se apresenta
perante 0s outros;

6 — Continuidade Conseguir satisfagdo através da familiaridade e da intimidade que se
estabelece com a marca ao longo do tempo que se consome;

7 — Hedonista Satisfacdo no que respeita a atractividade da marca, do seu logo e da sua
comunicagio;

8 — Etica Satisfagdo em termos de comportamento responsavel da marca e do seu
relacionamento perante a sociedade.

Fonte: Kapferer (1997).

A perspectiva de Kapferer (1997), no que se refere ao valor da marca é monetaria e inclui
os activos e intangiveis, opinido que ¢ reforgada por Doyle (2001) ao constatar que para
maximizar o potencial da criagdo de valor devem ser desenvolvidas estratégias que

maximizem o valor do accionista.

Kapferer (1997) salienta a existéncia de quatro factores que determinam o valor
percepcionado da marca, nomeadamente, a brand awareness, o nivel de qualidade
percebida em relagdo aos concorrentes; o nivel de confianga, significado, empatia e
ligagdo; e a riqueza ¢ atractividade das imagens representativas da marca. A figura 2-9

resume os varios conceitos de andlise de marca e o seu relacionamento, segundo Kapferer
(1997).
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Segundo Ries & Ries (2004), actualmente, a construgdo de uma marca deve ser gradual,
progressiva e evolutiva e ndo massificadora, intensiva e radical, pelo que o enfoque na
constru¢do ou langamento das marcas deve ser nas relagdes publicas € ndo na
massificagdo da publicidade. Os autores analisam este problema realizando uma analogia
ao descolar de um avido (gradual e por fases) ou de um foguetdo (intensivo e
concentrado, envolvendo muitos recursos num s6 momento). Esta construgdo gradual
implica uma maior proximidade e interacgdo quase pessoal com os consumidores € séo na
realidade, estes dois factores que distinguem positivamente esta proposta. Os maiores
exemplos de construgdo, revitalizacgdo ou quase renascimento de algumas marcas
importantes e actuais revelam a importdncia de um maior envolvimento com os
consumidores. Por exemplo, a Adidas renasceu, assentando a sua estratégia em acgdes
bellow the line, j4 que comegou a estar presente em sitios onde o seu farget gosta de estar
(comegou por vestir os DJ’s das discotecas da moda), apostou em patrocinar figuras
importantes do mundo da musica, por exemplo, € desta forma gradualmente conquistou o
mercado. E também importante relacionar esta estratégica com uma questio de
posicionamento que menciondmos anteriormente, ja que a Adidas procurou uma
estratégia que fosse divergente em relag8io a estratégia do lider do mercado (pois a Nike

aposta na elevada e alta performance desportiva, na ideia de ganhat/ ser o primeiro).

Aaker & Joaquimsthaler (2000: 265) sistematizaram esta abordagem num modelo que
chamaram Customer Relationship Model, onde procuraram encontrar as melhores formas
de relacionamento da marca com um grupo ou segmento de mercado. O ponto de partida
deste modelo € a capacidade de gerar um conhecimento profundo dos consumidores, que
possam constituir-se numa base de vendas sustentada e possam, em simulténeo, difundir
a marca a outros, como influenciadores. O factor chave neste aspecto é a capacidade de

aprender com os consumidores como individuos e néo sobre os consumidores como

grupos.
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Figura 2-10: Modelo de relacionamento com o consumidor (the customer relationship
model)
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Fonte: Aaker & Joaquimsthaler (2000: 265)

Para aprender com os consumidores e por forma a encontrar as melhores estratégias de

relacionamento € necessario pensar em trés aspectos:

e Valores e crengas (values and beliefs)*® — o conjunto de crengas e valores dos

consumidores representam a esséncia dessa pessoa, aquilo em que acredita e
defende.

e Actividades e interesses — uma segunda dimenséo do self*! dos consumidores

inclui as actividade ou interesses que possam caracterizar qualitativamente os

40 Na falta de tradugiio optamos pela expressdo valores e crengas relativamente aos values and beliefs dos
autores supra citados.

41 A utilizagfio deste self segue a perspectiva da psicologia classica.
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consumidores, tal como actividades desportivas, a familia, investimentos, sair, por

exemplo.

o Possessdes - aquilo que possuem ou desejam possuir é um dos possiveis
elementos caracterizadores do consumidor. O sentido de possessdo € neste caso
muito vasto e pode inclui coisas, objectos, ideias, grupos, tudo o que possa

expressar ou confirmar o sentido do self#.

Com base no conhecimento dos consumidores e no conhecimento da marca, é possivel
entdo definir uma ideia condutora (driving idea), que é o coragdo ou o motor da
constru¢do das marcas (brand building), ou seja, é o seu conceito central ou o programa a
volta do qual sdo desenvolvidas as coordenadas da construgio da marca. Assim, uma boa
ideia condutora permite construir a marca a partir da criagdo de visibilidade, associagdes
¢ relacionamentos; favorece a interacgio com os consumidores; ajuda a “sair da
normalidade”. Aquilo que actualmente é mais normal é que esta ideia condutora surja ou
seja inspirada a partir da anélise com consumidor (Consumer sweet spof). Como ja
referimos no caso da Adidas, a marca conseguiu envolver e interagir com os
consumidores target com a ideia de interac¢io social, competitiva e com actividade fisica

(também com a criagdo do Adidas streetball challenge, por exemplo).

No caso da ideia condutora advir do lado da marca, esta podera ter por base os seguintes

aspectos:

e Produto — como no caso da Apple, onde os seus produtos, por serem distintivos e

impactantes so os drivers do relacionamento com os consumidores.

e Posicionamento — como no caso da Hiagen-Dazs, onde o posicionamento

(Premium) inicial da marca ¢ o driver de relacionamento com os consumidores.

e A personalidade da marca — como no caso da Virgin, onde a personalidade que

a marca criou ¢ transmite € o valor de relacionamento com os clientes

42 Russel, W.Beck (1988), “Possessions and the Extended self”, Journal of Consumer Research, vol.15, pp.
139-68, September
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A partir de uma ideia condutora é entfio possivel estabelecer o programa de construcdo da

marca que pode assentar em duas vertentes:

Uma vertente mais tradicional, que assenta no uso eficaz dos media, se quisermos
um planeamento mais “above the line”, que consiste em encontrar uma agéncia,
criar uma boa proposta de publicidade e investir numa campanha de meios com
significado. Para Aaker & Joachimsthaler (2000: 271), esta forma de construgio
da marca estd obsoleta, porque os média estdo cada vez mais fragmentados e
também porque os consumidores estdo cada vez mais cépticos relativamente a
publicidade. Também para os construtores de marca actuais, os média sdo

veiculos passivos, onde falta o elemento de ligagdo com os consumidores.

Uma segunda vertente, mais recente, defende a construgdo de marca com um
planeamento mais perto do consumidor (“bellow the line”), onde a interacgdo e a
envolvéncia com os consumidores seja maior. Estas ferramentas incluem a
Internet, os patrocinios, promogdes, direct marketing, flagship stores (exemplo
Niketown), clubes de consumidores, sampling, servigo publico da marca
(exemplo da Ronald McDonald House), golpes de publicidade (exemplo da
Virgin), acgdes directas com os consumidores (exemplo da Adidas Streetball
Challenge).

Entre os desafios colocados as empresas encontram-se também o acesso e a gestdo das

vérias opgdes de construgiio das marcas disponiveis, procurar as competéncias internas

para a sua correcta execugéo, de uma forma mais criativa, com maior interac¢fo com os

consumidores alvo e com maior probabilidade de sucesso e ainda conseguir a visibilidade

¢ a notoriedade que uma marca actualmente necessita para diferenciar-se num contexto

de competiggo bastante elevado e exigente.
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2.5.4 Responsabilidade Social Corporativa (Corporate Social Responsibility)

As marcas, principalmente as marcas corporativas, tém vindo a ser bastante influenciadas
pela crescente responsabilidade social corporativa, uma vez que estas estratégias podem
aumentar ou diminuir o valor da marca, conforme estudado por Blumenthal & Bergstrom
(2003). Smith & Alcorn (1991) salientam que a integragfio de estratégias integradas de
marketing e responsabilidade social foi apelidada de marketing com causa. A literatura
existente sobre a responsabilidade social da empresa é extremamente extensa e interessa-
nos apenas salientar a ligacdo entre os valores sociais e a construgdo da marca. Smith
(2003) considera que a responsabilidade social da empresa refere-se as obrigagbes da
empresa perante a sociedade, enquanto que Husted (2003) menciona a resposta da
empresas a questdes de modo a conseguir proporcionar beneficios de ordem social, em
paralelo com os tradicionais ganhos econémicos. Para tal, é necessaria uma estrutura de
colaboragdo e parceria entre os varios recursos envolvidos. Por seu lado, McAdam &
Leonard (2003) evidenciam que a responsabilidade social da empresa pode ser
considerada em termos de legitimidade ética ou numa perspectiva instrumental, segundo
a qual o que interessa ¢ a imagem corporativa. Deste modo, a constru¢do da marca
atendendo a valores sociais relaciona-se directamente com a responsabilidade social da
empresa, ja que dado o caracter estratégico do processo de construgdo da marca e ao facto
da marca dever reflectir os valores da empresa, os valores projectados em termos de
responsabilidade social da empresa devem ser legitimos e éticos, para evitar o risco da
marca ser percepcionada como desonesta ou nio merecedora de confianga, o que podera
afectar, de forma negativa, a imagem da marca. Assim, apesar da imagem corporativa néo
ser a primeira preocupagdio, este elemento é também fundamental no processo de
construgdo da marca. Blumenthal & Bergstrom (2003: 337) consideram quatro motivos
principais para a integragdo da responsabilidade social da empresa ser considerada no

ambito da marca, nomeadamente:
e O reconhecimento da magnitude dos principios da marca;
e Evitar o conflito com os shareholders;

e Manter a lealdade dos consumidores, €
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e Maximizar o investimento, que seria canalizado para a responsabilidade social da

empresa, em detrimento da marca.

Actualmente, a curiosidade dos consumidores e a divulgagéo frenética de informagdo em
relagdo as atitudes, razdes, e estratégias que englobam a responsabilidade social da
empresa, fazem com que «a responsabilidade social da empresa que € responsavel por
uma marca assuma uma explicita vertente filantrépica, em detrimento de uma entrega

implicita» (idem).

2.5.5 A construcdo de Marcas para Servigos

Considerando a particularidade e as caracteristicas Ginicas dos servigos, nomeadamente, a
intangibilidade, a inseparabilidade entre a produgéo e o consumo ou a heterogeneidade da

qualidade, € importante considerar a construgfo de marcas para servicos.

De Chernatony & Segal-Horn (2001:648) salientam que a divulgagdo da marca de
servigos «depende da experiéncia do consumidor no interface com o prestador de
servigos», pelo que ndo consideram correcto a utilizagdo dos modelos classicos de
construgdo de marcas, uma vez que os recursos humanos desempenham um papel
fundamental no branding de servigos, o que se reflecte nos valores e na qualidade da
marca, através das interac¢des desenvolvidas com os consumidores. Na mesma linha de
pensamento, Underwood, Bond e Baer (2001) recorreram ao exemplo do mercado
desportivo, para estabelecer uma base conceptual com vista & compreensdo do papel da
identidade social no processo de constru¢do da marca de servigos. O estudo destes
autores revela a importancia de experiéncias de grupo para fortalecer a marca, bem como
o desenvolvimento de uma histéria, de tradigbes ou rituais de inicia¢do, de
particularidades de design, que possibilitem a partilha de uma experiéncia e a ligagdo

com a marca.

Salientamos ainda, relativamente ao marketing de servigos, que a imagem corporativa é
identificada como um factor importante na avaliagio do servico e da empresa (Tor

Wallin, 1998: 4). Tal como as pessoas que desenvolvem sistemas de conhecimento para
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interpretar a sua percep¢fo das coisas, a imagem corporativa também tem caracteristicas
de auto-conhecimento (Markus, 1977), no que diz respeito a capacidade de influenciar as

decisdes de compra dos consumidores.

Uma boa imagem corporativa estimula a compra pela simplificagdo das regras de decisdo
(Tor Wallin, 1998: 4), sendo, desta forma, uma questdo de atitudes e crengas no que diz
respeito a notoriedade e reconhecimento da marca (Aaker, 1991), bem como no que diz
respeito A satisfagéio do consumidor e comportamento do consumidor (Fornell, 1992). A
imagem corporativa pode ser vista como uma pista extrinseca, quer para actuais e
potenciais consumidores e dessa forma influenciar a fidelidade dos consumidores, assim

como a sua vontade de falar positivamente da empresa.

Importa entdo reter que a imagem corporativa estabelece-se e desenvolve-se na mente dos
consumidores através da comunicagdo e das experiéncias com as marcas (Tor Wallin,
1998: 5).

Tor Wallin (1998: 10), indica*3, que a identidade corporativa é mais importante que a
satisfacdo do consumidor quando se trata de conseguir a fidelidade dos consumidores.
Tendo em conta a importincia da fidelidade dos consumidores, nos mercados actuais, a
imagem corporativa € desta forma um activo estratégico para as empresas. Este autor
chama também a atengdo para o facto da imagem corporativa ser ainda mais importante
para a decisio de compra e posterior fidelizagdo & marca, quando a base da sua
construgdo atinge niveis de atractividade e de diferenciagfo perante outras empresas da

mesma industria.

43 A partir de estudos que realizou numa empresa de servigos da Noruega.
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2.6 Interfaces da Marca e Buzzwords

2.6.1 As Marcas como um relacionamento/ relacdo (Brands as a relationship)

Fournier (1998:344) evidencia a possibilidade de uma marca ser vista como um parceiro
de relagdo/ relacionamento, ja que existem vérias formas de fazer com que as marcas
«sejam animadas, humanizadas ou, de alguma forma, personalizada». Trés dessas formas
sfo: usar associagdes entre marcas e pessoas, utilizar o espirito presente ou passado de
outra marca ou realizar uma completa “antropomorfizagdo” da marca. O relacionamento
do consumidor com as marcas ocorre ao nivel das experiéncias vividas, uma vez que
essas relagdes podem ter um caracter funcional ou utilitario, ou até mesmo psicolégico ou
emocional. Dai a importéncia de se estabelecerem ligagdes entre o consumidor cego e as
marcas, pelo que aquelas que se dedicarem a proporcionar-lhe experiéncias e tratamento
igualitario, inclusivo e de qualidade, poderdo ganhar quota neste segmento e explorar um

nicho de mercado pouco considerado actualmente.

2.6.2 As comunidades de Marca (Brand Communities)

A equidade da marca pode ser reforgada ainda pelas comunidades de marca, as quais
reforgam ainda a natureza social da marca. Muniz & O’Guinn (1991:412) definem
comunidade de marca como «uma comunidade especializada, nfo limitada
geograficamente, baseada num conjunto de relagdes estruturadas entre admiradores e uma
marca». As comunidades de marca «desempenham fungBes importantes em termos de
partilha de informac3o, prestacdo de assisténcia e perpetuar a histéria e cultura da marca.
Permitem ainda a estrutura social necesséria para o relacionamento entre o marketeer e o
consumidor», segundo os mesmos autores (op. cit.:427). A sua investigagdo revelou que

as comunidades de marca apresentam como caracteristicas comuns o facto de existir uma
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consciéncia de uma espécie, bem como um sentido de responsabilidade moral entre os

seus membros e da presenca de rituais partilhados.

2.6.3 Buzzwords: Branding Experimental e Branding Emocional

O conceito de branding experimental de Schmitt (1999) veio acrescentar valor ao ponto
de vista tradicional de branding, uma vez que a marca, como identificador, evoluiu de
forma a tornar-se um prestador de experiéncias. Esta abordagem experimental das marcas
considera que a marca ¢ uma experiéncia holistica completa, que € possivel criar através
do desenvolvimento de relagdes criativas, afectivas e sensoriais, tal como através da

associagdo de um estilo de vida & marca.

Os aspectos emocionais de uma marca sdo factores chave relevantes para o consumidor,
segundo Gobé (2001), pois os consumidores estdo interessados em adquirir experi€ncias
emocionais, cabendo as marcas o estabelecimento de um lago emocional com os seus
clientes. As marcas emocionais partilham, na opinido do mesmo autor, um conjunto de
valores comuns que s@o responsaveis pela sua procura elevada, nomeadamente, uma
enorme cultura corporativa focalizada nas pessoas, um estilo de comunicagéo e filosofia
que se destaca € um gancho emocional que atrai os consumidores para os seus principios.
Esta ligacdo emocional pode funcionar e ser uma alavanca da maior importincia no

ambito do relacionamento dos consumidores cegos com as marcas.

Na sequéncia do branding emocional, Gobé (2002) revela que os consumidores ndo
pretendem estabelecer uma relagdo roméntica com a marca, mas preferem uma relagio
holistica ¢ multifacetada, dependente do tipo de actividade da marca em relagéo ao
exterior, preferindo as marcas que estdo envolvidas de forma activa para melhorar o
mundo. O objectivo & verificar a existéncia de alguma compaixo e responsabilidade,
sendo o conceito de citizen brands derivado da existéncia de uma nova postura, em
algumas empresas, que consideram o impacto de todas as decisdes tomadas, sobre as
pessoas, quer a nivel interno, quer a nivel externo, de modo que uma marca dos cidaddos

seja também uma marca com responsabilidade social.
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2.7 A gestio da marca

2.7.1 A gestio dos activos da marca e o modelo cldssico

Segundo Davis (2000), a marca e as pessoas sdo 0s assefs mais valiosos de uma empresa,
pelo que a marca deve ser considerada como um activo (asset) e deve ser considerada em

todas as decisdes sobre investimento ¢ estratégia.

Davis & Dunn (2002:12) destacam a necessidade de diferenciagio em relagdo a
concorréncia, 0 aumento da lealdade do consumidor e a luta pela lideranga de mercado,
como principais objectivos estratégicos das empresas, actualmente, o papel estratégico da
marca ¢ reforgado. Por outro lado, este modelo defende que a gestdio da marca deve ser
realizada ao longo da organizagio e envolver toda a érea funcional da empresa, o que
levou Davis (2000) a definir a gestdo do activo da marca como «uma abordagem de
investimento equilibrada, com vista a4 construgio do significado da marca, a sua
comunicagfo interna e externa, ao aumento do potencial de rentabilidade da marca, ao

valor da marca como activo e ao retorno da marcay.

A tabela 2-11 evidencia as principais diferengas entre o modelo de gestio de marca
tradicional e este modelo de gestio de marca como um activo, o qual engloba 4 fases ¢ 11

passos, conforme sintetizado na figura 2-12:
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Figura 2-11: A mudanga da gestao da marca tradicional para a gestédo dos activos da
marca (brand asset management)

Traditional Brand Management

Brand management

Brand managers

Retention

One-time transacfions
Customer satisfaction
Product-driven revenues
Three-month focus

Market share gains

Marketing manages the brand

Awareness and recall metrics

Brand is driven internally

Brand Asset Management Strategy

Brand asset management strategy
Brand champions and ambassadors
Deep loyaity

Lifetime relationships

Customer commitment

Brand-driven revenues

Three-year focus

Stock price gains

All functional areas manage the
brand

Sophisticated brand mefrics

Brand is driven externally

Fonte: Davis (2000)
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Figura 2-12Fig. 5 - Brand Asset management process.

e a sua importéncia para o processo de Branding.
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2.7.2 O valor da marca (Brand Equity)

Para Tom Peters, citado por Aaker & Joachimsthaler (2000:16) «In an increasingly
crowded marketplace, fools will compete on price. Winners will find a way to create

lasting value in consumer’s minds».

Aaker define o modelo de brand equity** ou valor da marca como sistematizagfio de
conceitos para preparar uma marca que gere valor e para criagdo formas de monitorizagfio
e avaliagdo desse valor. Na sua componente quantitativa que desenvolvemos mais
adiante, o valor de uma marca néo pode ser medido de uma forma precisa, pode sim ser
estimada. Numa perspectiva de marketing, os valores apuradas devem servir de guia para
a gestdo dos programas de constru¢éio das marcas (brand building) e para a gestio do

portfolio das marcas de uma empresa.

Mas o verdadeiro impacto do conceito da brand equity é a sua capacidade de gerar
conhecimento que deve conduzir o desenvolvimento, a gestdo e também a medigfio das

marcas.

Aaker define brand equity como os activos ou responsabilidades (liabilities) da marca
que estdo ligados ao nome e simbolo que a acrescem ou retiram valor a um produto ou

servigo.
Estes activos podem ser agrupados, segundo o autor, em quatro dimensdes:

Notoriedade da marca (brand awareness) — este factor pode influenciar a percepgdo e o
gosto pela marca. As pessoas gostam da familiaridade e estdo preparados para aceitar
com mais facilidade ou demonstram uma atitude mais positiva perante as coisas que lhe

sdo (ou que se tornam) familiares.

Qualidade percebida (perceived quality) — é um tipo especial de associagdo, porque

pode influenciar as associagdes da marca num determinado contexto e especialmente

44 Em virtude da inexisténcia de tradugdo superior, ¢ até que valores mais altos a designem, propomos a
utilizagdo do termo “valor da marca” como tradugéo do conceito Brand Equity.
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porque esta demonstrado empiricamente que afecta a rentabilidade (quando medido pelo

ROI ou pelo retorno das acgdes).

As associacdes da marca (brand associations) — pode ser tudo o que relaciona os
consumidores com as marcas, Inclui o imaginario, os atributos do produtos, situagdes de
utilizagfo, associagdes da organizagdo, a personalidade da marca e os simbolos. Muito da
gestdo da marca envolve a materializagfio de associagbes queremos desenvolver para a

marca e a criagdo de programas que permitam essa ligagéo.

Fidelidade a2 marca (brand loyalty) - esta no centro da criagdo de valor de uma marca.
O modelo pretende optimizar a0 maximo a dimensfo e a intensidade de fidelizagdo em
cada segmento. Uma marca com uma base de consumidor fiel mesmo que pequeno € uma

marca com valor.

O conceito de Brand Equity, utilizado nos modelos de construgéio da marca, foi definido
por Farquhar (1989: 24) como «o valor acrescentado com o qual uma determinada marca
enriquece um produto». Posteriormente, Lassar, Mittal e Sharma (1995) analisaram o
valor da marca sob uma perspectiva financeira, tal como Farquhar, Han e Ijiri (1991);
Simon & Sullivan (1993); Kapferer (1997) e Doyle (2001). Keller (1993); Shocker,
Srivastava € Rueckert (1994), e Chen (2001) abordaram o valor da marca sobre uma

perspectiva baseada no consumidor.

As diferengas entre estes dois tipos de abordagem foram estudadas por Kim et al. (2003),
que concluiram que a perspectiva financeira deriva do valor da marca para a empresa,
enquanto que a perspectiva baseada no consumidor avalia o valor que a marca representa

para este, considerando o contexto de marketing ao nivel da tomada de deciséo.

Simon e Sullivan (2003:29) definem brand equity como «o aumento de fluxo monetario
que deriva dos produtos de marca e que € superior aos cash flows que resultariam da

venda de produtos sem marca».

Outra definigdo de brand equity foi proposta por Lassar, Mittal e Sharma (1995:13),

como «o incremento da utilidade percepcionada e o grau de desejo que o nome da marca
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confere ao produto». Bendixen, Bukasa e Abratt (2003) referem que quando o valor da

marca € elevado, entfo torna-se uma vantagem competitiva, devido s seguintes razdes:
e Asempresas podem cobrar um prego premium,
e Existe um aumento da procura por parte dos consumidores,
e E mais facil realizar extensdes da marca, existe maior facilidade comercial,
e As margens podem ser aumentadas,
e As campanhas de comunicagfo s3o mais efectivas e

e A empresa torna-se menos vulneravel em relagdo aos seus concorrentes.

‘Assim, um elevado valor da marca origina um efeito diferencial, proporcionando um
conhecimento mais profundo da marca e uma maior resposta por parte dos consumidores,
o que se traduz numa melhoria do desempenho da marca, quer ao nivel financeiro, quer

sob a perspectiva do consumidor, conforme resumido por Keller (2003).

O valor da marca pode ser avaliado a partir de varias perspectivas, nomeadamente a

perspectiva financeira, a perspectiva do consumidor e a perspectiva combinada.

2.7.2.1 A perspectiva financeira

Kim et al. (2003) extrairam o valor da marca, recorrendo a técnicas financeiras baseadas
no valor, a partir do valor de outros activos (assets) da empresa. Por sua vez, Simon &
Sullivan (1993) determinaram o valor da marca recorrendo a estimativas do valor
financeiro de mercado, com base nos lucros relacionados com a marca, pelo que, a partir
do valor financeiro de mercado de uma empresa como base, extraem o valor de equidade
da marca de uma empresa, recorrendo ao valor dos outros activos/ assets tangiveis e
intangiveis da empresa, o que da origem a uma estimativa baseada nos futuros cash flows
da empresa. De uma forma sintética, as marcas funcionam como drivers importantes de

cash flow, conforme defendido por Doyle (2001), segundo o qual o valor da marca
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reflecte a capacidade das marcas criarem valor, mediante uma aceleragéo do crescimento

€ um incremento dos pregos.

2.7.2.2 A perspectiva do consumidor

Lassar, Mittal e Sharma (1995) identificaram cinco dimensdes que constituem a equidade
da marca, nomeadamente, o desempenho (performance), o valor (value), a imagem social

(social image), ser digna de confianga (trustworthiness) e o compromisso (commitment).

Por seu lado, o valor da marca, na perspectiva de Aaker & Joachimsthaler (2000),
representa os activos da marca que estfio ligados ao seu nome e ao simbolo acrescentado
a um produto ou servigo. Estes activos podem ser reunidos em 4 dimensbes: brand

awareness, perceived quality, brand associations e brand loyalty, conforme representado

na figura seguinte.
Figura 2-13: Brand Equity
Brand Equity
Brand Perceived Brand Brand
Awareness Quality Associations Loyalty

Aaker and Joachimsthaler 2000

Fonte: Aaker & Joachimsthaler (2000:17)

As dimensdes supra-mencionadas foram aceites e utilizadas por diversos
investigadores*s. Aaker & Joachimsthaler (2000:17) concluiram que a brand awareness
afecta as percepgdes € o gosto, ja que «os individuos gostam do que lhes é familiar e

estdo preparados para assimilar todo o tipo de atitudes positivas em itens que lhes sdo

45 Como Keller (1993); Yoo & Donthu (2001); Bendixen, Bukasa & Abratt (2003) ou Kim, Kim e An
(2003).
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familiares». Deste modo, a qualidade percepcionada influencia as associagdes da marca e
afecta a rentabilidade da mesma. As associagdes da marca permitem estabelecer ligagdes
entre o consumidor e a marca, 0 que inclui a imagética do consumidor, as associagdes
organizacionais, a personalidade da marca, os atributos do produto e os simbolos. Estes
autores salientam que a brand loyalty € uma das questdes fulcrais do valor da marca, ja
que sdo refor¢adas a dimensdo e a intensidade de cada segmento. Srivastava & Schocker
(1991) afirmaram ainda que, independentemente da forma como se considera o valorda

marca, este traduz o valor incremental que o seu nome acrescenta a um produto.

Em 1993, Keller apresentou o modelo do valor da marca, baseado no consumidor, ou
seja, 0 “Customer-Based Brand Equity (CBBE) Model”, o qual visava analisar a
equidade da marca através da perspectiva do consumidor, quer como um individuo, quer
como uma organizag¢do. O modelo parte do pressuposto que «o poder de uma marca
assenta naquilo que os consumidores aprenderam, sentiram, viram e ouviram sobre a
marca, como resultados das suas experiéncias ao longo do tempo», pelo que a equidade
da marca baseada no consumidor (idem) «traduz o efeito diferencial que o conhecimento
da marca tem na resposta do consumidor face ao marketing dessa marca», derivando de

duas fontes: brand awareness e brand image.

Este autor refere que brand awareness consiste no reconhecimento da marca, isto €, «na
capacidade do consumidor em confirmar uma exposi¢do prévia & marca quando essa
marca ¢ insinuada». No que se refere & imagem da marca, Keller (2003:70) destaca que «a
imagem da marca é criada pelos programas de marketing de forma a permitir o
estabelecimento de ligagGes fortes, favoraveis e associagdes Unicas & marca na memdria»
Além dos programas de marketing, estas associagdes também sdo desenvolvidas através
da informag#o sobre a marca, do word of mouth (“passa palavra™), da experiéncia directa,
do nome e do logo da propria marca ou até da identificagéio da marca com determinada

empresa, pessoa, local, canal de distribuigéo ou evento.

Segundo o modelo CBBE proposto, a forma de construir uma marca forte € seguir 4
etapas sequenciais, sendo que cada uma representa uma questdo fundamental que os

consumidores colocam sobre as marcas:
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e Who are you? Para garantir a identificagio da marca com uma determinada
categoria de produto especifica ou com uma necessidade na mente do

consumidor;

e What are you? Para estabelecer o significado da marca na mente do consumidor,
mediante a ligagéio estratégica das associagdes tangiveis e intangiveis da marca

com certas propriedades;

e What about you? Para aliciar as respostas do consumidor a identificacdo e

significado da marca;

e What about you and me? Para converter a resposta numa relagéo activa, intensa e

leal entre os consumidores e a marca.

Assim, o modelo ¢ representado por uma pirdmide, a qual permite estabelecer “seis

blocos de construgéo da marca” com o consumidor, conforme a figura seguinte.

Figura 2-14: CBBE Pyramid

4. Relationships
¢ What about you and me?

Resonance

3. Response
& What about you?
Feelings Judgments

2. Meaning
¢ What are you?

Performance Imagery

1. Identity
/ Salience \ ¢ Who are you?

Keller 2003a

Fonte: Keller (2003)
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Keller (2003) demonstra que a brand salience traduz o reconhecimento (awareness) da
marca; a brand performance estd relacionada com a satisfagio das necessidades
funcionais dos consumidores; a brand imagery refere-se & satisfagio das necessidades
psicologicas dos consumidores. Os brand judgments focalizam-se nas opinides dos
consumidores com base na performance e na imagética. Os brand feelings traduzem as
respostas emocionais dos consumidores e as suas reacgdes a marca e, finalmente, a brand

ressonance ¢ a relagdo e o nivel de identificagfo entre o consumidor e a marca.

2.7.2.3 A perspectiva combinada

Alguns autores interligaram a perspectiva financeira e a perspectiva baseada no
consumidor, no que se refere & equidade da marca, como foi ocaso de Motameni &
Shahrokhi (1998), que apresentaram um modelo denominado “Global Brand Equity-
(GBE)”, o qual permite estimar o valor da equidade da marca e apresentar as suas fontes
de valor. Neste modelo, os autores recorreram a uma abordagem interdisciplinar, de
forma a quantificar o valor das componentes e aplicar técnicas financeiras.
Posteriormente, Baldauf et al. (2003) salientam que as empresas usam normalmente,
como indicadores de performance, o cash flow e os pardmetros de curto prazo, sem
considerarem as performances baseadas na marca. Deste modo, estes autores sugerem a
utilizagdo da associagfio & marca, da qualidade percepcionada e da lealdade & marca,
como medidas de equidade da marca, uma vez que as empresas que apresentam niveis
elevados nestas medidas, apresentam também niveis de desempenho e performance
elevados, o que vem confirmar a importincia da equidade da marca como indicador de

performance.

Dyrson, Farr ¢ Hollis (1996) reconheceram o valor financeiro associado & marca e
propuseram um sistema de medir o valor baseado no consumidor (o0 “Consumer Value
Model”), uma vez que o valor econdmico ¢ criado a partir das transacgdes, que sdo a
fonte da equidade. Este modelo considera e prevé as transagdes de forma a diminuir o gap

entre as percepgdes intangiveis e os revenues gerados pela marca.
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2.7.3 Brand Leadership

O modelo de lideranga da marca pertence a Aaker & Joachimsthaler (2000), no qual a
estratégia e a tdctica sdo igualmente importantes. Este processo de gestdo da marca

apresenta varias caracteristicas, nomeadamente:
* Uma perspectiva de caracter visiondrio € estratégico;

* O gestor de marca tem um nivel elevado em termos de hierarquia, assume o papel
de lider de equipa, quer em termos de comunicagdo, quer no ambito da estratégia,

sendo por isso um cargo de médio, longo prazo;

* O objectivo principal ¢ desenvolver o valor da marca (brand equity) e as medidas

que permitem medir essa equidade;

® As estruturas da marca sdo complexas, uma vez que existem diversas marcas,

inimeros produtos e varios mercados;

Este modelo defende que os pilares da estratégia sdo a identidade da marca e a criagdo de

valor da marca, o que proporcionam o desenvolvimento de marcas fortes.
No entanto, existem quatro desafios a vencer:

® O desafio organizacional, que se refere a criagdo de estruturas e processos que
originam marcas fortes, com o desenvolvimento de uma marca lider para cada
produto, mercado ou pais. Neste 4mbito, deve ser desenvolvido um sistema de
informagdes, com vocabulario e ferramentas comuns, que permita a partilha de
informagdes, iniciativas e experiéncias, fortalecendo uma cultura e estrutura de
desenvolvimento da marca. Dai a necessidade, salientada por McWilliam e
Dumas (1997), de haver compreensio do processo de construgio da marca, por
parte de todos os membros da equipa de marca, para que consigam transmitir os
valores de uma forma correcta. Deste modo, reforga-se ainda o facto de a gestdio
de marca ser considerada uma parte de todo o processo de gestdo e ndo apenas

como uma actividade dos especialistas de marketing (Doyle, 2003).
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* O desafio de arquitectura da marca, no que respeita 2 identificagfio de marcas e
sub-marcas, bem como as suas relagbes e fungdes. Neste dmbito, devem ser
criadas sinergias entre as marcas e esclarecer qual a oferta, deve promover-se a
“leveraging”/ divulgagdo dos assets da marca, deve compreender-se o papel das
marcas e sub-marcas, de forma a determinar quando s3o adequadas e necessarias
as extensdes das mesmas, e deve determinar-se o papel e importincia de cada
marca no portfolio. Neste sentido, Aaker et al (2000: 13) denomina estratégia de
portfolio da marca a arquitectura da marca prevista inicialmente neste modelo,
revelando que «a estratégia de portfolio da marca engloba a estrutura do portfolio
da marca, bem como o 4mbito, as fungdes e as inter-relacdes com as varias

marcas do portfolion46.

® O desafio da identidade da marca e do seu posicionamento, engloba a
atribuicio de uma identidade de marca a cada marca que é gerida e a definigfio e
clareza de posicionamento de cada marca. Esta opinidio é corroborada por Speak
(1998), que defende a importéncia de integrar o processo de constru¢do de marca
na composigio e quotidiano da empresa, de modo a reforcar a identidade da

marca.

® O desafio do programa de construgiio da marca, prende-se com a criagio de
programas de comunicagéo e actividades de constru¢do da marca que contribuem
para o desenvolvimento da identidade da marca, quer em termos de processo de
defini¢do da marca, quer em termos de implementagdo da mesma, com vista a
alteragdo das percepgSes dos consumidores, do reforgo de atitudes, da criagio de

lealdade e da maximizagfio do valor do accionista, na opinido de Doyle (2001).

46 Assim, este desafio também pode ser designado como “desafio da estratégia do portfolio da marca”.
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Figura 2-15: Brand Leadership tasks

Organizational Structure and Brand Architecture
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_— brands
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Brand
Leadership
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Brand Identity/Position - Accessing multiple media
- Aspiratjona| 'unage - Achlemng brilliance
- Positioning the brand - Integrating the communication

- Measuring the results

Aaker and Joachimsthaler 2000

Fonte: Aaker et al (2000: 13)

2.7.4 A orientacdo da marca

Outro modelo de construgdo de marca, no qual a marca € encarada como um recurso
estratégico ¢ o modelo de Urde (1999:118), que define a Orientagdo da Marca como
«uma abordagem segundo a qual os processos de organizag¢do prendem-se com a criagfo,
desenvolvimento e protecgdo da identidade da marca, no 4mbito de uma interacgdio
continua com os consumidores, com o objectivo de se obterem vantagens competitivas

sob a forma de marcas».

Este tipo de abordagem visa o desenvolvimento das marcas de forma mais activa e
deliberada, com base na identidade da marca como plataforma estratégica, cujo objectivo,

r

em ultima instdncia, € a resposta incondicional as necessidades e exigéncias dos
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consumidores, sendo necessario, porém, realizar uma avaliagdio correcta para determinar
se as respostas as necessidades dos consumidores, em dado momento, reforgam ou n#o o
papel da marca como recurso estratégico. Assim, as necessidades dos consumidores,
apesar de fundamentais, ndo sfio responsaveis, unilateralmente, pelo desenvolvimento da

marca e pela determinagio da sua identidade.

O modelo de orientagdo da marca, proposto por Urde (1999), possibilita uma
compreensdo clara da identidade interna da marca, uma vez que a marca é considerada
entdo como uma plataforma estratégica, que permite a satisfagdo das necessidades e
desejos dos consumidores. Deste modo, o ponto de partida para uma empresa orientada

para a marca € a miss@o dessa marca.

A figura seguinte representa o Hexdgono da Marca de Urde (1999), verificando-se uma
integragio entre a equidade e a identidade da marca com a identidade, estratégia e
direcgdio da empresa. O lado esquerdo do modelo apresenta as fung¢des de caracter
emocional, como o nome da marca ¢ a imagem corporativa; enquanto que o lado direito
do modelo traduz a fungdo de referéncia, cuja analise é racional, como o produto e a
respectiva categoria. A parte superior do modelo traduz a forma como a marca é
interpretada pelos consumidores que a marca pretende conquistar e a parte inferior
sintetiza as intengdes da empresa em relagfo a marca, no que se refere & visio e 4 missio.
A parte central resume o processo de criagio de significado da marca, englobando os seus

valores centrais e 0 seu posicionamento.

Deste modo, uma empresa orientada para a marca «tem como principal objectivo a
criagdio de valor e de significado. A marca é uma plataforma estratégica que auxilia na

interacgdo com os consumidores e, portanto, ndo € apenas uma forma de resposta

incondicional as exigéncias dos consumidores, em dado momento.»
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Figura 2-16: Brand Hexagon
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Fonte: Urde (2003: 5)

Em 2003, Urde revela que o processo de construgdo da marca é realizado de duas formas:
interna e externamente, ou seja, internamente o processo desenvolve-se como foi descrito
em termos de relacionamento entre a empresa e a marca, sendo o objectivo que a empresa
viva para as suas marcas. Externamente, coordenam-se as relagSes entre a marca e o

consumidor, com o objectivo de criar valor e estabelecer relagdes com o consumidor.
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2.7.5 O branding corporativo

A partir de meados da década de 90, verificou-se uma alteragdo na literatura sobre
branding, assistindo-se a um enfoque no branding corporativo em detrimento do
branding de produto, nomeadamente, através dos trabathos de Chernatony (1999) e de
Hatch & Schultz (2003). O primeiro autor a distinguir de forma clara marca de produto
de marca corporativa foi King (1991), o qual defendia uma abordagem multidisciplinar
para a sua gestdo. Balmer & Greyser (2003) referem-se ao desenvolvimento de um novo
ramo do marketing originado pelas marcas corporativas, o qual deveria ser designado

como “marketing de nivel corporativo”.

Em 2004, a defini¢do de marca corporativa, proposta por Aaker, evidencia que a marca
representa ndo s6 uma empresa, mas também a sua estratégia, cultura, heranga, pessoas e
valores. Deste modo, em simultineo a este marca corporativa e a visdo estratégica da
marca defendida por Schultz & Hatch (2003), Knox & Bickerton (2003) apresentam o
desenvolvimento das marcas a um nivel organizacional, o que implica interacges de
gestdo com os varios accionistas, conforme sugerido por todos os autores nos trabalhos

referidos.

Assim, a defini¢do de marca corporativa proposta por Aaker (2004) salienta, em primeiro
lugar, as interacgBes organizacionais, que permitam desenvolver as caracteristicas da
empresa, bem como os atributos dos produtos e servigos. Os valores organizacionais
devem estar reflectidos nas marcas corporativas, segundo Urde (2003), o que significa
que os valores centrais da empresa devem constituir os principios orientadores do
processo de construgio da marca, quer interna, quer externamente. Estes devem
encontrar-se no produto, ao nivel do comportamento ¢ serem transmitidos através da

comunicagdo?”.

As diferengas entre as marcas corporativas e as marcas de produtos verificam-se,
conforme indicado por Balmer & Gray (2003), ao nivel da sua composigfio, constituintes,

gestdo, manutengdo e origens disciplinares. S#o seis as principais diferengas entre marcas

47 Uma vez que «os valores centrais influenciam a continuidade, a consisténcia e a credibilidade da
construgio da marca corporativa», segundo Aaker (2004), pg. 1036.
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de produtos e marcas corporativas, apresentadas por Hatch & Schultz (2003),

nomeadamente:
e A alteragdo no esfor¢o da marca, transferindo-se do produto para a empresa;

e A empresa € sujeita a uma exposicéo diferente, que altera o seu comportamento e

aumenta visivelmente a interac¢fo com a sociedade;

¢ A dimensdo temporal das marcas corporativas inclui, além do presente, o passado

e o futuro;

e O relacionamento da marca, ndo apenas com os consumidores mas com todos os

accionistas da empresa;

¢ As marcas corporativas concentram maior importdncia estratégica do que as

marcas de produtos;

e O nivel de necessidade do apoio da empresa como um todo.

Figura 2-17: Elementos do branding corporativo
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Corporate
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Culture Image

Hatch and Schuliz 2003

Fonte: Hacht & Schultz (2003)
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Os elementos da marca corporativa, presentes na figura 2-17, revelam a interligagio entre
a visdo estratégica, a imagem corporativa ¢ a cultura organizacional. A marca corporativa
depende da articulagdo e alinhamento destes trés elementos, nomeadamente, através do
didlogo efectivo entre a gestdo de topo, os membros da cultura organizacional e os
accionistas externos. Alias, a existéncia de diversos accionistas externos levou & incluséo,
por parte de Knox & Bicketon (2003), de um quarto elemento — o ambiente competitivo
da empresa, que engloba a imagem e a cultura existente. Estes autores identificaram seis
“convengdes” no processo de construgdo da marca corporativa, conforme apresentado na

figura seguinte.

Figura 2-18: The six conventions of corporate branding

Brand
/ context \

Brand Brand
conditioning construction
Corporate
Branding
Brand Brand
continuity confirmation

\ Brand /
consistency

Knox and Bickerton 2003

Fonte: Knox & Bickerton (2003)

A construgdo da marca refere-se a forma como a marca estd posicionada, considerando o
valor do consumidor e dos accionistas. A confirmagdio da marca prende-se com a

articulag@o da marca em relag8o ao resto da empresa e as suas audiéncias. A consisténcia
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da marca permite a transmissfio clara, através dos canais de comunicagfo, a todos os
accionistas, enquanto que a continuidade da marca permite o alinhamento dos processos
de negocio com a marca corporativa. O condicionamento da marca relaciona-se com a
capacidade de coordenar e gerir a marca, numa base de continuidade, e, por ultimo, o

contexto da marca deixa perceber onde a marca se encontra.

Schultz & Hatch (2003) resumem esta abordagem, ao estabelecerem uma visio da marca
corporativa, segundo a qual todas as actividades da empresa devem ser analisadas e

definidas segundo a perspectiva da marca.

Em jeito de conclusio

A maioria das empresas compreende a necessidade de olhar para as questdes da Marca ou
da gestio da marca como a forma correcta de estar em mercados cada vez mais
competitivos e em permanente mudanga. Factores como o excesso de capacidade e oferta
de produtos similares, assim como, o poder dos retalhistas promovem a questdo do
Branding e da gestio da marca como imperativo estratégico das empresas (Aaker &
Joachimsthaler, 2000: 4).

As marcas sdo activos que criam valor, promovem a diferenciagio e aproximam as
empresas dos seus consumidores. Essa criagdo de valor pode e deve ser medida.
Conforme referido, Aaker e Joachimsthaler propdem a brand equity como principio de
gerar e medir a criagdo de valor de uma marca, segundo quatro activos da marca: a
notoriedade da marca (brand awareness), a qualidade percebida (perceived quality), as
associagbes da marca (brand associations) ¢ a lealdade da marca (brand loyalty). Assim,
¢ necessdrio um modelo de gestdo da marca que, segundo os autores citados, é uma
questdo de Lideranca da Marca, onde a gestéio ¢ feita a um nivel estratégico na empresa,

de acordo com o modelo de negécios e em sintonia com a cultura e visiio da empresa.
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Para que o activo marca seja realmente efectivo para uma empresa € preciso entfio definir
um programa de construgdo da Marca (brand building), que assenta em elementos como
a identidade da marca (que inclui a esséncia da marca, os seus valores e posicionamento);
a arquitectura da marca, que organiza as multiplas marcas e promove as sinergias; a
clarificagdo ¢ leverage entre as marcas; ¢ a forma como a marca deve ser langada no
mercado para que a sua evolugdo seja positiva e mais rentavel para a empresa. Assim, a
fase de langamento pode ter duas tipologias, de acordo com Ries & Ries (2004): do tipo

XA

“Foguetdo”, que assenta na publicidade ¢ em fortes investimentos, ou do tipo “Avido”
(como € mais indicado nos dias de hoje) que assenta em Relagdes Publicas e na

construgdio gradual de um relacionamento quase pessoal com os consumidores.
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PARTE I

Abordagem Tedrica

O Caso Particular da Cequeira
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3 ENQUADRAMENTO GERAL DA CEGUEIRA

Parece-nos importante fazer um pequeno enquadramento conceptual relativamente a
evolugéio e a discussdo de raiz epistemoldgica e filoséfica que este desafio intelectual
induziu, considerando o tema desta dissertagdo, onde se pretende estudar a percepgdo nos
cegos e as re-organizagdes perceptuais e sensitivas pela auséncia ou limitagdo da
percepgdo visual. Apresenta-se, de forma extremamente breve, algumas posicdes
classicas e contemporaneas, empiristas e racionalistas, em torno da relagdo entre os

diferentes campos sensoriais, especialmente os da visdo e do tacto.

3.1 Enquadramento conceptual: “O cego de Molyneux”

Na revisdo bibliogréfica realizada sobre a percepgdo encontraram-se iniimeras referéncias
ao problema proposto a Locke pelo cientista irlandés William Molyneux, em finais do
século XVII, a proposito de um cego de nascimento que adquire a visdo j& na idade
adulta. Este problema, conhecido como “o cego de Molyneux”, de extraordinaria
relevancia filoséfica e psicolégica, prende-se com a questiio de um homem cego até a
idade adulta, apés ter recuperado a visdo, ser ou ndo capaz de reconhecer e distinguir,

visualmente, uma esfera e um cubo, que s6 conhecia, até entfo, através do tacto.

Para esta discussdo, relevante em termos de percep¢do, recorremos ao estudo
desenvolvido por Liébiana (2000:1-13). Os seus desenvolvimentos, bem como os
avangos da neurobiologia, questionam se o espago (estrutura basica do mundo fisico) é
uma entidade unitdria e distintiva ou uma realidade plural e diferenciada, dependente ou
ndo da modalidade sensorial fundamental, relacionado em cada caso com a visdo ou
tacto). A resposta a estas questdes tem indubitdvel interesse cientifico e filoséfico, dado

que dela depende, em parte, se ¢ admissivel ou ndo a existéncia de um mundo perceptivo
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e possivelmente também ético, estético, metafisico para cada uma das modalidades

sensoriais fundamentais (op.cit.: 2).

A questdo colocada em relagdio ao “cego de Molyneux” pretende entfo apurar se «servem
as experiéncias feitas num determinado campo sensorial (por exemplo, o tactil) para
construir outro (o visual), de estrutura e natureza especificamente diversas? Existe uma
relagdo intima e natural entre eles, que nos permita passar directamente (a priori) de um
ao outro, ou sera preciso que a experiéncia, mediante um prolongado e laborioso
exercicio, vincule e associe entre si seus respectivos contefidos sensoriais?» (ibidem).
Berkeley (op.cit.: 3), recusa abertamente a existéncia de conteidos sensoriais comuns 3
visdo e ao tacto, explicando que a diferenga entre a linguagem visual e a linguagem
articulada escrita € que, na primeira, a relagdo de significagsio é natural e universal,
enquanto na segunda € tdo sé arbitraria e particular. Assim, cada sentido possui a sua
propria estrutura espacial, especificamente diversa do resto, portanto n3o existe um
espago Unico, mas sim tantos espagos como sentidos; logo, se o espago é a forma, (a
estrutura fundamental ou o mundo fisico), parece razoavel pensar que tem de haver tantos
mundos fisicos diferentes como ha sentidos. Por outro lado, carece de sentido perguntar
qual desses diferentes mundos ¢ o auténtico, o genuino, o verdadeiramente objectivo:
todos o sfo igualmente e todos contribuem com qualidades e perspectivas sensiveis,

Unicas e insubstituiveis para o sujeito.

Conforme Shaeffer (2003: 3), o racionalista Leibniz confere & razdo, unitiria e
homogénea (ao intellectus ipse), o papel decisivo de fornecer os conceitos fundamentais
do espirito: o espago, o nimero, a verdade, a beleza, o bem, Deus. Voltaire aderiu
plenamente a teoria da percepgo visual de Berkeley e defende que a percepgdio visual do
espago néo € tanto um acto do sentido mas sim uma operagéo do entendimento. Liébiana
indica que, em 1749, Diderot propds que, desde que o cego em questdio ndo consiga
distinguir o cubo ¢ a esfera desde o primeiro momento, a diferenciagfio entre ambos sera
possivel pela visdo e sem a ajuda do tacto, depois de uma verdadeira experiéncia e

aprendizagem“. Assim, a evolugio da sensagdo a percepgio do objecto exterior ndo é um

48 Nem o menino recém nascido nem o cego de nascimento que adquiriu a visdo véem nada a primeira vez
que se servem de seus olhos. Um e outro sdo afectados no principio por uma multidio de sensagbes
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dado primério, uma operacdo que radique no mecanismo inato do sujeito , sendo uma
conquista da experiéncia, conseguida pelo exercicio e a aprendizagem. Partindo desde
principio (que parecia verificar-se plenamente por experiéncias feitas com cegos de
nascimento), era necessario estudar o desenvolvimento de cada sentido para ver se a
aprendizagem, que relacionava as sensagSes com os objectos do exterior, levava-se a
cabo separadamente (cada sentido realizava por si mesmo o seu) ou em dependéncia de

outros.

Buffon intervém também activamente na polémica do cego de nascimento, defendendo
no essencial as teses de Locke e Berkeley, ao sustentar que o cego serd incapaz de
distinguir, pela visdo e sem o auxilio do tacto, o cubo e a esfera. O objecto préprio da
viso € s6 a luz e a cor: ao tacto unicamente se deve a capacidade de aprender
originariamente o espacgo e a extens&o. Condillac reflecte intensamente sobre o papel que
o sentido da visdo desempenha no processo de apreensio e constitui¢io do mundo
externo ¢ assume uma posi¢do radicalmente oposta a sustentada por Berkeley. Condillac
sustenta entdio uma tese realista e racionalista, segundo a qual os objectos prdprios e
imediatos do sentido da visdo nfo sdo s6 luz e cores, mas também a distincia, a forma, a
magnitude, a situagdo e o movimento. A percepg¢do visual do espago e¢ das suas
propriedades ¢ algo evidente e inquestionavel, que por si sé apreende o espago € 0 mundo
externo, pelo que o sentido da visdo é capaz por si mesmo de conferir ao sujeito as ideias

de distancia, forma, magnitude e situago.

O problema proposto por Molyneux pretende, em definitivo, inquirir a respeito da relagdo
existente entre percepgéo e conhecimento espacial, entre sensagdo e intuigdio empirica,
com a intengéo ultima de por claramente em relevo a contribuigdo da sensagdo na
constituicdo efectiva da percepgéo. A teoria empirista sustenta que o espago, tal como é
apreendido na intuigdo de objectos exteriores, é um produto genuino e exclusivo da
sensagdo, ou seja, € o contacto sensorial imediato com o exterior (através sobretudo da
vis@o e o tacto) o que proporciona a mente a ideia do espago, concebida como qualidade
primdria essencial. A perspectiva racionalista a este respeito é muito diferente, ja que a

sensagdo desempenha um papel absolutamente secundario na constituicdo do

confusas, que ndo sdo capazes de distinguir e categorizar sendo com o tempo e com ajuda da reflexdo
habitual sobre o que acontece.
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conhecimento espacial. O espago ndo é um produto derivado da sensagfio externa; é, pelo

contrario, o seu pressuposto basico, a sua condigio de possibilidade*.

No nosso século, o debate em torno do problema proposto por Molyneux enriquece-se
substancialmente com interessantes contribui¢es procedentes da psicologia € a
neuropsicologia. Ndo obstante, todas elas podem, no essencial, podem alinhar-se numa
das duas teorias da percepgfo tradicionais: a empirista ou a racionalista (ou melhor,

gestélticofenomenoldgica).

Revesz, citado por Liébiana (idem) evidencia a diferente organizagio espacial do sentido
da visdo e do sentido do tacto. Enquanto que os individuos que véem processam a
informagéo espacial essencialmente em fungfio de coordenadas espaciais externas, as
pessoas cegas de nascimento organizam essa informagfio através do tacto em conjungéo
com o movimento ou espago héptico. Nestes casos, a organizagio espacial é centrada no
préprio corpo, contrariamente ao que ocorre quando a informagio espacial tem por base
fundamental a indole visual. Alguns psicdlogos sustentam que o tacto activo (o tacto em
conjungdo com o movimento) € o responsavel por fazer perceber a visio o espago
tridimensional, e, neste sentido, por "ensinar-lhe" a referir as sensagdes de luz e cor ao
exterior, com base em explicagdes de caracter anatémico e fisiolégico do olho. Gibson e
Spelke defendem, contrariamente, que as criangas percepcionam a forma, o tamanho, a
profundidade e a distdncia dos objectos desde 0 momento do nascimento ou desde muito
tenra idade. Segundo estes psicélogos, o sujeito nfo constroi os objectos e as formas
espaciais a partir de sensagdes isoladas e independentes, pois a percepgio € directa e esta

presente desde o momento do nascimento.

Recentemente, Liébiana (op.cit.) reivindica que o paradigma cognoscitivovisual deve dar
origem a um paradigma volitivotactil. No quadro seguinte, sintetizam-se as diferencas

entre a “metafisica cognitivovisual” e a “metafisica volivotactil”.

49 Kant defende a absoluta “néio propriedade” do espago que concebe como forma pura da intuigfio externa.
Nio cabe, portanto, falar de um espago visual nem de um espago téctil; o espago € uma entidade formal
Unica ¢ homogénea e carece por isso de toda determinagfo sensorial especifica. Portanto, sendo o espago
visual o mesmo que o espago tactil, é de presumir que o cego de Molyneux reconheceria sem dificuldade
pela visfio o espago e as formas tacteis e que saberia distinguir perfeitamente um cubo e uma esfera, em
termos visuais.
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Figura 3-1: Metafisica Cognitivovisual versus metafisica volitivotactil

ESTATICA DINAMISMO
EXTENSAO RESISTENCIA
PENSAMENTO VONTADE
UNIDADE PLURALIDADE
ESPACIALIDADE TEMPORALIDADE
HOMOGENEIDADE HETEROGENEIDADE
INERCIA VIDA
INFINITUDE FINITUDE
FISICISMO psiQuismo
NATUREZA TECNICA
REVERSIBILIDADE IRREVERSIBILIDADE
DETERMINISMO LIBERDADE
REPRODUCTIVIDADE CRIATIVIDADE
MEDIATEZ IMEDIATEZ
CONTEMPLACAO-TEORIA ACCAO-PRAXIS

Fonte: Liébiana (2003)

Esta metafisica alternativa podera dar origem a novos desenvolvimentos no pensamento
filosofico futuro, pelo que a discussio filoséfica e conceptual sobre a organizagdo
espacial e visual do ambiente representa, na nossa opinifio, um contributo interessante

para o desenvolvimento tedrico deste trabalho.

3.1.1 Os cegos e a criagdo de um modelo mental

Preece et al. (1994) afirmam que as pessoas criam modelos mentais do mundo, de modo a
obter um suporte para as acg¢des que executam externamente. Estes autores salientam

também que um modelo mental representa, entre outras informagdes, a disposigdo
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relativa de um conjunto de objectos reais, facto que o relaciona directamente com o
conceito de imagem, ressalvadas as diferencas essenciais a nivel funcional, j4 que uma
imagem € a representagio estitica de uma cena, enquanto no modelo mental essa

representagéo € dindmica.

Kurze (1996) define a fungdo de percepgdo e a sua falta, estabelecendo um modelo
mental, segundo o qual, numa pessoa que vé, a sensagdo é quase totalmente baseada na
visdo, enquanto que para um individuo com deficiéncia visual grave a percep¢io &
baseada principalmente no tacto e na audi¢do. Estas observacdes conduziram a
investigagGes de caricter psicoldgico sobre a possibilidade de construgdo de um modelo
mental do ambiente onde se encontram, por parte de individuos cegos e normal-visuais.
Os defensores desta teoria acreditam que, com base nas suas experiéncias sensiveis, 0s
individuos criam mentalmente uma estrutura espacial de dados, que relacionam com um
conjunto de possiveis acgdes sobre a mesma. Assim, nos casos em que a estrutura seja
inconsistente devido a uma nova acg¢fo, assiste-se a uma reformula¢io automética até
tornar-se consistente novamente0. Kurze (op. cit.) considera ainda que, num ambiente
familiar, o individuo com deficiéncia visual realiza praticamente as mesmas tarefas que
um individuo sem essa deficiéncia, pelo que o modelo mental de ambos deve ser
completo, contendo todas as informagdes relevantes a respeito do ambiente. Entfo,
ressalvadas as propor¢des adequadas, afirma-se que o modelo mental de ambos é
aproximadamente o mesmo. A diferenga estd no método de construgio do modelo ao
nivel da fungéo de percepgéo, a qual, nos casos dos individuos que véem tem por base a
sensagdo visual, enquanto que a percepgdo dos cegos deriva da sensagdo tactil/ haptica e

auditivas!,

30 Por exemplo, se o deficiente visual espera encontrar uma parede em determinado local e, a0 empurra-la,
sente que alguma coisa mével 14 se encontra, entfio assume que existe ai uma porta ou janela e,
posteriormente, faz uma actualizagio do seu modelo mental, para que o erro fique corrigido ao nivel da sua
estrutura mental de dados.

51 Se perguntar a um cego uma determinada localizagdo que ele conhega, a resposta seré idéntica a de um
individuo que vé, provavelmente até apresenta um nivel de detalhes mais rico. Contudo, a utilizagdo da
linguagem néo é a melhor forma para demonstrar a hipétese, uma vez que & linear. Nesse caso, seria mais
adequada uma experiéncia ndo-linguistica.

118



Contributo para o estudo do relacionamento do consumidor cego com as Marcas;
Organizagdes e reorganizages perceptivas e cognitivas na auséncia da visdo
¢ a sua importéncia para o processo de Branding.

Posteriormente, Smith (2001) concluiu que um individuo completamente cego, num
ambiente conhecido, quando bem treinado, consegue deslocar-se facilmente sem precisar
de auxilio, pois apesar de ndo utilizarem o canal visual, os deficientes visuais adquirem
conhecimento do ambiente & sua volta pela utilizagdo de outros mecanismos sensoriais.
No que respeita ao ambiente, este é explorado principalmente através do tacto, de modo a
sentir propriedades como a forma, a textura, o tamanho, a disposigdo espacial, a posigao,
entre outras’’, pelo que, segundo este autor, as propriedades que dependem

exclusivamente da visfo, tais como cor, brilho e transparéncia, sdo ignoradas.

Existem, sem duvida, grandes diferengas no mecanismo de aquisigio de conhecimento do
mundo real por parte de cegos e de néo cegos, em que as mais importantes podem estar
relacionadas com o facto do individuo ter nascido cego ou ter ficado cego (cegueira
congénita ou adquirida), bem como ser cego total ou parcial, cujo desenvolvimento néo &

expectével nem recai no &mbito desta dissertagdo de mestrado.

3.2 Deficiéncias visuais

E importante esclarecer, em primeiro lugar, o que é a deficiéncia visual, de um modo
sintético, dada a elevada importéncia da compreensdo deste conceito para o entendimento

deste trabalho.

Lazaro (2002) refere que um individuo é considerado deficiente visual quando, ndo
obstante a existéncia de correcgbes Opticas’® ou cirurgicas, apresenta um grave
comprometimento da sua acuidade visual, afectando a sua capacidade de perceber os
detalhes de uma imagem, ou afectando substancialmente o seu campo visual, no sentido

de ter capacidade para ver capacidade de enxergar em vdrias direcgdes.

52 Quando comparada com a exploragfo visual, essa exploragdo revela-se trabalhosa, ineficiente ¢ demorada. Contudo
¢ a que permite ao deficiente visual ter uma boa compreensdo do ambiente

53 Oculos ou lentes de contacto.
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Existem ainda outras formas de deficiéncia visual, tais como, dificuldades de percepgio
de cores, sensibilidade a contrastes ou problemas de coordenagdo do movimento dos
olhos que também podem alterar ou diminuir a capacidade visual (AOA, 2002), as quais,

no entanto, néo seréo abordadas ao longo deste estudo.

O grau de deficiéncia visual pode variar desde cegueira total (ou cegueira funcional),
onde o individuo ndo possui nenhuma sensibilidade luminosa, cegueira parcial (ou
cegueira legal ou profissional) e visdo subnormal, onde o individuo possui razoavel

residuo visual4,

Dados da OMS revelam que cerca de 1% da populagdo mundial apresenta algum tipo de
deficiéncia visual>. Nos paises desenvolvidos, a populagio com deficiéncia visual é
composta por cerca de 5% de criangas, enquanto os idosos sio 75% desse contingente.
Restrigdes funcionais tais como perda de visgio, audigfo, capacidade cognitiva e motora
aumentam a medida que os individuos envelhecem (Vanderheinden, 2000). As principais
doengas e problemas relacionados com a vis3o s3o conforme, AOA (2002) e RNIB
(2002), cataratas, glaucoma, retinopatia pigmentar, atrofia do nervo &ptico e
deslocamento de retina, entre outras, cujo desenvolvimento e explicagdo excluem o

ambito desta dissertagio.

3.3 A Deficiéncia visual a nivel mundial: epidemiologia

De acordo com a 10° revisio da classificagdio estatistica de doengas da Organizagédo
Mundial de Satide (OMS), esta organizagéo define ambliope (Jow vision) como o sujeito
que possui «uma acuidade visual inferior a 6/18 mas igual ou melhor que 3/60, ou que
corresponde a uma perda de campo visual inferior a 20 graus, no olho melhor, com a

melhor correcgdo possivel». A cegueira é definida como «uma acuidade visual inferior a

>4 Qutra classificagdo sobre o grau de deficiéncia visual, mais informal e bastante utilizada em praticas
desportivas, foi utilizada por Conde (2002), segundo a qual os individuos podem ser classificados como
totalmente ou praticamente cegos(B1), podem apresentar pouco residuo visual (B2) ou ter bastante residuo
visual (B3).

35 Mais de 90% encontram-se nos paises em desenvolvimento, encontrando-se dois tergos dos cegos na
fndia, China e em paises africanos, em que apenas um ter¢o sdo homens.
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3/60 ou uma perda de campo de vis&o correspondente inferior a 10 graus, no melhor olho,
com a melhor correcgdio possivel»’. A defini¢do de deficiéncia visual engloba ambos os

conceitos: a cegueira e a viséio reduzida caracteristica dos ambliopes.

De acordo com publicagdes do RNIB (Royal National Institute for the Blind - Australia),
a cegueira pode ser congénita ou acidental, podendo ser o resultado de uma ou vérias
disfungdes ao nivel do olho, dos caminhos dpticos ou do cérebro, a qual é designada por
cegueira cortical. Este Instituto propde varios conceitos e defini¢des, no que se refere a
cegueira, nomeadamente, a questdo da cegueira acidental resultar de uma deficiéncia
visual que foi desenvolvida apds o nascimento, como consequéncia de ferida, doenga ou

trauma emocional.

Os dados da OMS7, relativos a estatisticas sobre a populagio mundial em 2002,
salientam a existéncia de uma diminui¢do do niimero de pessoas com deficiéncia visual,
em relagdo aos valores apresentados durante a década de 90, (no que se refere & cegueira
por doengas infecciosas) mas registou-se um aumento do niimero de individuos cegos,
devido a condigdes relacionadas com o aumento da sua longevidade e da esperanga média

de vida.

Os dados mais recentes publicados pela OMS estabelecem que, em 2002, as pessoas com
deficiéncia visual eram mais do que 161 milhdes de individuos, dos quais cerca de 124
milhdes eram considerados ambliopes e cerca de 37 milhdes eram cegos. A nivel
mundial, para cada individuo cego existem, em média, 3,4 individuos com visdo
reduzida, considerando que as diferengas regionais e entre paises varia entre os 2,4 € os

5,5 individuos.

A deficiéncia visual ndo se encontra distribuida uniformemente por todas as faixas
etarias, destacando-se a sua forte presenga em pessoas acima dos 50 anos, uma vez que
cerca de 82% dos individuos cegos tém idade igual ou superior a 50 anos (os quais

representam apenas cerca de 19% da populag@io mundial) e salientando-se ainda as suas

36 Cumpre-nos esclarecer que a quantificagio 3/60 apresentada inicialmente pela literatura americana
corresponde aos 5% de visdo que é normalmente utilizado na terminologia europeia.

57 Publicados no ambito da estratégia “Vision 2020: The right to sight, the global initiative for the elimination of
avoidable blindness”, em Fact Sheet N° 282, de Novembro de 2004.

121



Contributo para o estudo do relacionamento do consumidor cego com as Marcas;
Organizagdes e reorganizagdes perceptivas ¢ cognitivas na auséncia da visio
€ a sua importancia para o processo de Branding.

consequéncias ao nivel das criangas, estimando-se que as criangas cegas com idade
inferior a 15 anos sejam cerca de 1,4 milhdes. Os estudos disponiveis concluem, que na
maioria dos casos, quer em termos de faixa etdria, quer em termos de localizagdo

geografica, o sexo feminino apresenta mais casos de cegueira que o sexo masculino.

No que se refere a distribuicdo geografica, a deficiéncia visual ndo estd distribuida
uniformemente a nivel mundial, uma vez que cerca de 90% das pessoas com deficiéncia

visual residem em paises em desenvolvimento.

O quadro seguinte sintetiza os valores estimados pela OMS, por regido, de acordo com

dados de 2002.

Figura 3-2: Estimativa global sobre deficiéncia visual, por regiao OMS, 2002

Considerando as a
seguintes Reqido Reqido Regigo Reaifio Redgolao Regido do
regides Afrigan | A meﬁcana Mediterranica Eurg ~a | Sudeste | Pacifico | TOTAL
trabalhadas pela Ocidental P Asittico Ocidental
OMS:

==
FopdlagHe 672.2 852.6 502.8 877.9 1590.8 17175 6213.9
Total Cegos 6.8 24 4,0 27 11,6 93 36.9
0,
é"e;gt:' de 18% 7% 1% 7% 32% 25% 100%
Total Ambliopes 20.0 131 12.4 12.8 335 325 1243
Total Pessoas
com deficiéncia 26.8 155 16.5 15.5 451 418 161.2
visual

Estimativa Global sobre Deficiéncia Visual por
cada regiao OMS (2002)

26% 173

27% 10%

| Regido Africana @ Regido Americana |
O Regido Mediterranica Ocidental O Regido Europeia

@ Regido do Sudeste Asiatico @ Regido do Pacifico Ocidental }

Fonte: Fact Sheet N° 282, Novembro 2004, OMS (em milhdes)
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Importa diferenciar entre a taxa de prevaléncia e a taxa de incidéncia da deficiéncia
visual. Enquanto que a taxa de prevaléncia traduz o nimero de casos que se continuam a
registar a dividir pela taxa da populagdo, a taxa de incidéncia evidencia o niimero de

novos casos por ano, a dividir pela taxa da populagéo.

Segundo a OMS, as cataratas sdo a principal causa de deficiéncia visual,
maioritariamente em paises menos desenvolvidos, enquanto que a idade ou o
envelhecimento constitui a principal causa de perda de visdo. O glaucoma é a segunda
razdo e a AMD (degeneragdo macular relacionada com a idade) aparece em primeiro
lugar nos paises desenvolvidos, devido a grande parte da populagdo com deficiéncias
visuais apresentar uma idade superior a 70 anos. Outras razdes que contribuem para a

deficiéncia visual sdo: tracoma, opacidades da cornea, retinopatia diabética e problemas

de visdo na infancia38.

Figura 3-3: Principais causas de cegueira no que respeita a cegueira total, 2002

Principais Causas de Cegueira no que respeita a
cegueira total (2002)

13,8% x 123% g 79

51%

4,8%

47,8% | -3,9%
\
-3,6%
‘ B Glaucoma @ AMD 0O Opacidade Coérnea
I= Retinopatia Diabética m Cegueira na Infancia @ Tracoma
‘ @ Cataratas O Outras Causas

Fonte: Fact Sheet N° 282, Novembro 2004, OMS.

38 Como cataratas, retinopatia prematura ou falta de vitamina A.

123



Contributo para o estudo do relacionamento do consumidor cego com as Marcas;
Organizagdes e reorganizagdes perceptivas e cognitivas na auséncia da visao
¢ a sua importancia para o processo de Branding.

A OMS estima que cerca de 75% da cegueira pode ser evitavel, uma vez que a maioria
das suas causas pode ser prevenida ou tem tratamento médico, apesar de apenas cerca de

metade dos casos de cegueira em criangas ser passivel de ser evitado.

No que se refere as estimativas e tendéncias globais sobre a amplitude da deficiéncia
visual, a OMS regista a evolucdo desta deficiéncia com base em dados de 1990, nos quais
cerca de 38 milhdes de individuos da populagdo mundial eram cegos. Assim, estimou-se
que a evolugdo projectada para 1996 corresponderia a cerca de 45 milhdes de cegos,
projectando-se, em 2020, para 76 milhdes de cegos a nivel da populagdo mundial®®. No
entanto, os dados realmente obtidos em 2002, demonstraram que a populagdo cresceu
cerca de 18% em relagdo a 1990, registando um aumento de 30% no que se refere a
individuos acima dos 50 anos de idade e verificando-se ainda um maior crescimento nos
paises em desenvolvimento. Desta forma, as estimativas inicialmente previstas ndo foram
cumpridas, pois a populagdo cega e com deficiéncia visual atingia os 37 milhdes em vez
dos 52 milhdes projectados. Esta inversio de tendéncia esteve relacionada com a melhor
recolha de dados durante os Gltimos tempos, que possibilitou uma maior acuidade nos
valores estimados, em paralelo com a prevencdo e melhoria da gestdo das prioridades
relativas a cegueira evitavel. Contudo, a OMS salienta a existéncia de varios desafios que
devem ser considerados atentamente, como a questdo do maior risco de deficiéncia visual
ser proporcional ao aumento da populagio e as alteragdes a nivel demografico, devido ao
envelhecimento da populagdo; o facto das doengas crénicas do olho serem cada vez mais
a principal causa de cegueira, necessitando de prevencio, detecgdo e tratamento com uma
urgéncia e prontiddo cada vez maior; e a necessidade de dar resposta as desigualdades
existentes a nivel mundial, particularmente aos paises em desenvolvimento, onde estes
casos predominam, proporcionalmente ao namero de populagdo existente e ao

crescimento populacional que neles se verifica.

59 Estes dados e a sua analise levaram a criagdo da Iniciativa Global para Eliminagdo da Cegueira Evitavel.
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3.4 Asituacio da deficiéncia visual em Portugal

Em Portugal, os dados do INE apurados através dos resultados definitivos dos Census
2001 revelam a existéncia de cerca de 636.059 pessoas com algum tipo de deficiéncia, o
que representa cerca de 6% do total da populag@o nacional residente (10.356.1 17), sendo
que cerca de 2% do total da populagdo residente ¢ constituida por individuos com

deficiéncia visual, formando um grupo de 163.569 pessoas.

Figura 3-4: Populacio deficiente versus popula¢io nio deficiente, Portugal 2001

Populagio residente deficiente visual
vs
nao deficiente
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Figura 3-5: Populagao deficiente, por tipo de deficiéncia

Populagio residente deficiente, por tipo de deficiéncia
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Fonte: Adaptado de INE, Recenseamento Geral da Populagao e Habitagao (2001)

125



Contributo para o estudo do relacionamento do consumidor cego com as Marcas;
Organizagdes e reorganizagdes perceptivas e cognitivas na auséncia da visdo
¢ a sua importancia para o processo de Branding.

No que respeita aos tipos de deficiéncia, a deficiéncia visual ¢ aquela que apresenta o
maior valor em relag¢do ao total das deficiéncias, com 26%, seguida da deficiéncia motora
(25%) e de outro tipo de deficiéncia (25%)% que ndo auditiva (13%), mental (11%) ou

paralisia cerebral (2%).

Figura 3-6: Populagao deficiente, segundo tipo de defiéncia e sexo

Populagéo Residente Deficiente, segundo o Tipo de Deficiéncia e Sexo
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Fonte: Adaptado de INE, Recenseamento Geral da Populagdo e Habitagao (2001).

60 Os dados do INE relativos a “outra deficiéncia” estio agrupados, o que ndo nos permite apurar e
desagregar essa informagdo, com vista a obtencio de mais pormenores sobre as deficiéncias agregadas com
esta designagdo.
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Figura 3-7: Quadro comparativo deficientes visuais e nao deficientes por faixa etaria

Populagédo Residente Deficiente Visual e Ndo Deficiente, por faixa etaria
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Fonte: Adaptado de INE. Recenseamento Geral da Populagio e Habitagdo (2001).

Se compararmos a deficiéncia total e visual em relag@o a populagéo residente, por faixa
etaria, conclui-se que a medida que as pessoas vdo envelhecendo aumentam as
deficiéncias, incluindo a deficiéncia visual, o que, apesar de os valores serem pequenos
em comparagdo com o total da populagdo ndo deficiente, representando apenas 6% e 2%
respectivamente, traduzem-se em pessoas ou individuos, que constituem a razdo de ser do

marketing e branding.
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Figura 3-8: Quadro comparativo da populagao deficiente versus populacio deficiente
visual, por faixa etaria

Total de Populagao Residente Deficiente e Populagido Deficiente Visual, por faixa etaria

0 5.000 10.000 15.000 20.000 25.000 30.000 35.000 40.000 45.000

50.000 55.0(
@ Pop. Resid. B Pop. Resid.
Def. Total HM Def. Visual HM

Fonte: Adaptado de INE. Recenseamento Geral da Populagio e Habitagio (2001).

Assiste-se a um aumento gradual e progressivo do namero de pessoas com deficiéncias
visuais, desde a faixa etaria mais jovem (dos 0 aos 4 anos) até aos 25 anos, idade a partir
da qual se verifica uma certa estagnagdo ou até mesmo diminui¢do da quantidade de
deficientes em Portugal. A partir dos 50 anos regista-se novamente uma tendéncia de
crescimento, apresentando valores estaveis até a faixa etaria a partir dos 80 anos de idade,

quando inicia uma tendéncia de decréscimo.
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discussdo ndo pertence ja ao ambito desta dissertagdo.

Figura 3-9: Peso da populacao deficiente visual no total de deficientes e no total de

residentes

Peso da Pop. Def. Visual no total de Deficientes e no total de Residentes

Total
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Fonte: Adaptado de INE, Recenseamento Geral da Populagdo e Habitagdo (2001).
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Figura 3-10: Deficientes visuais face ao total de residentes

% Def. Visuais face Total Resid.
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Fonte: Adaptado de INE, Recenseamento Geral da Populagao e Habitagdo (2001).

No que se refere a percentagem de deficientes visuais face aos nimero total de
deficientes, destaca-se um crescimento elevado e progressivo até por volta dos 19 anos,
em termos de faixas etdrias — altura em que se regista uma ligeira diminuigdo,
verificando-se uma inversdo nesta tendéncia, a partir dos 40 anos, pelo que podemos

assumir que, a medida que a populagdo envelhece, a deficiéncia visual aumenta também.
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Figura 3-11: Deficientes visuais face ao total de deficientes

% Def. Visuais face Total Def.

45%
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Fonte: Adaptado de INE, Recenseamento Geral da Populago e Habitagfio (2001).

Registe-se ainda que o peso da populagdo deficiente visual no total da populagio
deficiente € bastante elevado, atingindo cerca de 42% na faixa etaria dos 15 aos 25 anos
de idade, para registar, logo em seguida, uma diminuic¢8o, a partir dos 44 anos de idade,
idade, alias, que a partir da qual assume uma tendéncia estével e reflecte um valor médio
(cerca de 22,5%).
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Figura 3-12: Populacao deficiente visual, por grau de incapacidade e sexo

Superior a 80%

De 60 a 80%

De 30 a 59%

Inferior a 30%

Populagéo residente deficiente visual, por grau de incapacidade e sexo
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Fonte: Adaptado de INE, Recenseamento Geral da Populagdo e Habitagdo (2001).

As percentagens mencionadas neste grafico referem-se ao grau de incapacidade

atribuido®!.

Néo obstante a grande maioria da deficiéncia visual ndo ter o respectivo grau de

deficiéncia atribuido, o grau de deficiéncia visual entre os 30 e 0s 59% € o que apresenta

maior nimero de individuos, a seguir do néo atribuido, o que significa que a maioria dos

individuos com deficiéncia visual tém limitagdes que, em média, atingem os 60% de grau

de incapacidade.

61 Assim, por exemplo, quando a percentagem é superior a 80% significa que representa 1/20 na

terminologia americana.
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Figura 3-13: Populagao deficiente, perante a actividade econémica

Populacédo Resid. Deficiente, com mais de 15 anos, por condicao perante a actividade econdmica
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Fonte: Adaptado de INE, Recenseamento Geral da Populagdo e Habitagdo (2001).

Este grafico e o seguinte ilustram a quantidade de pessoas com deficiéncia e a sua
distribui¢do em termos de actividade econdmica, verificando-se que cerca de 41% dos
deficientes ndo tem actividade econdmica., o que tem consequéncias e deverd ser

interpretado em termos de poder de compra e tendéncias e possibilidades de consumo.

Figura 3-14: Populagao deficiente visual, perante a actividade econémica

Populagéo Resid. Deficiente Visual, com mais de 15 anos, por condigdo perante a actividade econémica
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Fonte: Adaptado de INE, Recenseamento Geral da Populagédo e Habitagdo (2001).
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Figura 3-15: Populacdo Nao Deficiente, deficiente e deficiente visual, por situagdo econémica
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Fonte: Adaptado de INE, Recenseamento Geral da Populagdo e Habitagdo (2001).

Em relagdo a populagdo com deficiéncia visual estimada pelo INE, verificou-se que essa
tendéncia era semelhante pois também cerca de 41% dos individuos cegos ou ambliopes
ndo desenvolvem uma actividade econémica. O facto de grande parte estar a cargo da
familia ou ter rendimentos com base em pensdes ou reformas, deve-se também ao facto
das faixas etdrias com maior numero de individuos cegos e ambliopes serem superiores

aos 50 anos, 0 que acarreta a existéncia, na sua maioria de pensdes ou reformas.

Figura 3-16: Populacédo Deficiente, com mais de 15 anos, por condigado perante a activ. econémica

Populagédo Resid. Deficiente, com mais de 15 anos, por condigdo perante a actividade econdmica
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Fonte: Adaptado de INE. Recenseamento Geral da Populag@o e Habitagdo (2001).
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Figura 3-17: Populacao Deficiente Visual, com mais de 15 anos, por condigcao perante a
actividade econémica

Populagéo Resid. Deficiente Visual, com mais de 15 anos, por condigdo perante a actividade
econdémica
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Fonte: Adaptado de INE, Recenseamento Geral da Populagdo e Habitagdo (2001).

Independentemente do imperativo moral que ¢ a prevengdo/ eliminagdo da cegueira
nesses paises em desenvolvimento, importa salientar que, no ambito desta dissertagdo,
parece-nos  extremamente importante considerar, principalmente em paises
desenvolvidos, o individuo com deficiéncia visual como um consumidor com
necessidades especificas, cujos direitos sdo idénticos a quaisquer outros consumidores,
devendo portanto as suas necessidades serem satisfeitas, o que justifica a sua inclusdo em
termos de marketing, mediante a criagdo de um segmento ou, no ambito do marketing
personalizado (one to one marketing), através do desenvolvimento de estratégias de
marketing que o contemplem, como consumidor de plenos direitos, com capacidade e
poder de decisdo relativamente aos produtos, servigos e marcas. Afinal, a deficiéncia é
uma condicionante mas ndo uma limitagdo, ja que as suas atitudes e o seu perfil
psicossocioldgico ndo ¢ muito dispar do consumidor ndo cego, conforme o estudo

empirico pretende demonstrar.
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3.5 A cegueira para efeitos desta dissertacio

Resumindo, para efeitos desta dissertagéo, consideramos que:

Cegueira congénita traduz uma deficiéncia visual que existe desde o nascimento e
que pode ter sido o resultado de danos durante a formagdo in-vitro, atrasos de

desenvolvimento ou doenga;

Cegueira Legal € um termo que descreve a existéncia de uma deficiéncia visual

que envolve uma acuidade visual corrigida em 20/200 ou inferior;

Cegueira Total significa que a deficiéncia visual de um individuo que néo tem

visdo mensuravel ou que apenas distingue luz e sombra;

Deficiéncia visual traduz a existéncia de uma deficiéncia visual que envolve uma

acuidade visual corrigida entre 20/70 e 20/200;

A cegueira congénita engloba os individuos que ja nasceram cegos e as criangas

que ficaram cegas até a idade de 23 meses (quase 2 anos);

A cegueira parcial atribui-se a individuos que apresentam deficiéncia visual
causada por razdes de ordem patoldgica que ndo lhes permite dispor do sentido da
visdo sem deficiéncia ou limitagSes, apesar de ser possivel alguma visdo

mensuravel;

A cegueira inicial € atribuida a individuos que cegaram entre os 2 € os 5 anos de
idade;

A cegueira em idade escolar retne os individuos que cegaram entre os 6 € os 18

anos de idade, ¢;

A cegueira adulta ¢ atribuida as pessoas que cegaram ap6s os 18 anos de idade.
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3.6 O acesso a informaciio pelos portadores da deficiéncia visual

Um estudo transcultural em sistema multicentered study design, realizado por duas ONG
australianas®2, por uma americana®® e outra europeia4, apresentou algumas questdes,
sugestdes e conclusdes interessantes, no que se refere ao contacto e comunicagfio com

individuos cegos, através da televisdoss.

Uma das conclusdes interessantes deste estudo prendeu-se com a caracterizagdo da
audiéncia relativa a televisdo e video constituida por cegos e ambliopes, ja que se registou
a existéncia de um grupo homogéneo, composto por pessoas com varios interesses,
prioridades e tempos livres, que possuiam niveis de formagdo e rendimento diversos,
pertencendo a todas as ragas e grupos étnicos. Verificou-se também que, apesar de cegos
¢ ambliopes de vérias faixas etarias assistirem televisdo, existe uma maior concentragdo
por parte de individuos mais velhos (com previsdo de crescimento), que apresentavam
preferéncias e gostos pela programagfo idénticos aos da maioria dos telespectadores.
Quando confrontados com a questdio sobre se sentiam alguma frustragiio ao assistirem
televisio, devido a sua necessidade de ouvir para compreender os programas, a maioria
das respostas foi afirmativa, j4 que uma enorme quantidade de programas tem som que
por vezes ndo implica didlogo, baseando-se quase exclusivamente em imagens visuais
para explicar o nicleo central do programa ou do filme, no sendo acessivel a um
individuo cego. Verificou-se ainda que a maioria dos cegos preferia assistir a programas
de televisdo acompanhado por uma pessoa que vé, de modo a poder esclarecer duvidas,
quando necessario®. Para solucionar este problema, propunha-se o recurso a um sistema
de descrigdo de video, que viesse beneficiar a vida dos cegos que assistem normalmente a
programas de televisdo, bem como a vida de pessoas com deficiéncias cognitivas ou
dificuldades de aprendizagem. O facto de terem por base o sentido auditivo para perceber

os contetdos divulgados através da televisdo, obriga a que os individuos cegos escolham

62 Blind Citizens Australia e Vision Australia Foundation.
63 American Foundation for the Blind.
64 The Bavarian Blind Union.

65 Foi iniciado um programa experimental através de um canal televisivo a partir de Melbourne, mediante a
inclusdo de uma descrigo verbal da acgfo, cenario e outros elementos de caricter visual, presentes no ecra.

66 O que nem sempre ¢ possivel, por falta de disponibilidade ou preferéncia de programa por parte do
individuo normal-visual que assiste o cego nessa tarefa.
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locais com pouco ruido, de forma a compreenderem totalmente a mensagem, sem

influéncias externas e com esforgo reduzido ao minimo.

O estudo “Who’s watching? A Profile of the Blind and Visually Impaired Audience for
Television and Video”, realizado em 1997, pela American Foundation for the Blind,
pretendeu elaborar informalmente o perfil da audiéncia cega e ambliope que assistia a
contetdos televisivos, através de um questionario que foi respondido por 55 pessoas com
deficiéncia visual. Ndo obstante o facto do estudo ndo ter validade técnica, sendo um
estudo de validade ecoldgica limitada, importa referir que 52 inquiridos afirmaram ter
televisor em casa. Desses 52 individuos, 51 disseram que assistiam a programas de
televisdo durante 4 horas por semana, no minimo, havendo 10 pessoas entre essas 52 que
despendia mais do que 20 horas semanais em assistir a contetdos televisivos. Cerca de 39
desses 52 entrevistados afirmaram assistir a partes sem ninguém que lhes faga companhia
e esclarega sobre alguma duavida, o que obrigava a que 35 dos 52 inquiridos escolhesse o

programa que ia assistir, considerando a questo da acessibilidade do seu contetidos”.

Este estudo concluiu ainda sobre a existéncia de alguns obstaculos na compreensdo total
das mensagens/ transmiss3es televisivas, uma vez que existe muita informagfio em lingua
estrangeira, que néo favorece a sua compreensdo pelo individuo cego; com frequéncia a
acgdo visual no ecré, ndo ¢ acompanhada de um diélogo ou notas auditivas explicativas; a
maioria dos relatos de acontecimentos desportivos ou noticias de Gltima hora apresenta
mais comentdrios de natureza subjectiva do que a descrigdo directa da acgfo, o que limita

a participagfo e conhecimento, por parte de individuos cegos e ambliopes.

67 Realizou-se também uma pesquisa relativa a utilizadores de Internet, sendo que 27 em 42 afirmaram ter
assistido a pelo menos uma descrigdo do material audio, donde 25 desses 27 consideraram que essa
descrigdo lhes proporcionou uma melhor compreensdo do sistema, havendo um cujas deficiéncia visual ndo
lhe permitiu compreender o contetido.
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Um estudo semelhante foi realizado na Europa, pela Bavarian Blind Union, em Janeiro de
199768, relativamente a descri¢do audio na televisdio. Este estudo tem validade, uma vez
que o erro padrio encontra-se entre os 2% e os 2,5. Foram enviados 2600 questiondrios
para pessoas com deficiéncia visual, com idades compreendidas entre os 20 e os 60 anos,
obtendo-se uma taxa de resposta de cerca de 50%, cujos dados permitiram concluir que
cerca de 97% da amostra detinham aparelho de televisdo e 81% viam televisdo com
regularidade. Cerca de 90% afirmou ter gostado da descri¢do 4udio na televisdo e 92%
gostariam que a Bavarian Blind Union promovesse com regularidade a descrigdo audio
em futuros programas de televisdo. Alias, a preferéncia por descrigfo 4udio foi indicada
para as seguintes categorias de programas: 85% para filmes televisivos; 60% para séries
de drama; 52% para documentdrios; 39% para programas desportivos; 38% para
programas novos; 36% para westerns; 31% para programas culturais e 19% para talk

shows.

3.6.1 O desenvolvimento do sistema de dudio-descricdo e video-descri¢cdo

A audio-descrigdo permite que os cegos e os ambliopes beneficiem de uma descrigfo
verbal que lhes facilita a compreenso de um determinado evento, exposi¢do ou local,
existindo como servigo de apoio a museus, galerias de arte, teatro, eventos desportivos ,

filmes televisivos e videos, desde o inicio da década de 80.

No que se refere ao sistema de Servigo de Descrigéo de Video (DVS®?), este € um sistema
que permite a existéncia de descrigdes narradas sobre os elementos visuais, sem interferir
com o didlogo ou o som de um programa ou filme, existindo nos EUA desde a década de

90., sendo apenas necessario para a sua utilizagdio em televisdio que o utilizador tenha

68 Sendo publicado na “The European AUDETEL Project Newsleiter”, em Janeiro de 1997.
%9 Do inglés, “Descriptive Video Service”.
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uma televisdo estéreo ou um sistema de video estéreo que lhe permita incluir o Programa

de Sistema Audio (SAP).

3.6.2  Os estudos efectuados e respectivas conclusdes

O estudo denominado “Improved TV Access for Blind and Vision Impaired Viewers in the
Digital Era”, foi efectuado na Austrélia, através do RNIB (Royal Institute for the Blind),
em 1999, com vista a descrigéo do contetido de programas televisivos, durante 3 a 4 horas
por semana, ao longo de quatro meses. O objectivo deste estudo foi identificar e relatar o
nivel e a extensdo de privagdo comum entre os varios elementos de contetidos televisivos,
para evidenciar a situagio actual dos telespectadores com deficiéncias visuais, bem como
a sua necessidade de acesso a informag#o e entretenimento. A pesquisa referida compara
apenas, dentro de um grupo de individuos com deficiéncia visual, a (in)compreenséo dos
conteudos de programas televisivos, de acordo com vérias categorias pré-definidas desses

mesmos programas, conforme os dados sintetizados na tabela seguinte:

Figura 3-18: Categorias de programas

Categorias de Programas | Ambliopes | Cegos

Drama 44% 25%
Entretenimento 35% 18,5%
Documentarios 27% 24.5%

Biografias/ Current Affairs 37,5% 32,5%

Eventos Desportivos 19% 21%
Noticiarios 33% 39%
Informativos/ Opinido 38% 35%
Info-entretenimento 28% 20%
Antncios/ Publicidade 66% 14%

Fonte: Estudo Audetel Australia 2002

70 Do inglés, “Second Audio Program”.
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Quanto mais baixo for o valor apresentado em percentagem, maior serd o grau de
privagéio de compreensdo dos contetidos dos programas de televisdo, o que evidencia uma
maior dificuldade de compreenso dos conteiidos por parte dos cegos, em comparagdo
com os ambliopes, em todas as categorias excepto eventos desportivos, nos quais os
inquiridos ambliopes apresentam um valor inferior ao dos cegos entrevistados. Do total
dos telespectadores cegos inquiridos, as categorias de programas onde apresentam
maiores dificuldades de compreenséo dos conteudos e da informaggo transmitida sdo, em
primeiro lugar, os antincios publicitérios, seguidos de programas de entretenimento, info-
entretenimento, eventos desportivos e documentarios. Os noticidrios s3o a categoria onde
os cegos referiram ter um nivel de compreensdo melhor, apesar de ser também reduzido
(39%). Através de discuss@o, em focus group, conseguiu-se apurar, relativamente a cada

categoria, o seguinte:

Drama — o nivel de concentrago necessério torna a experiéncia menos agradavel, pois a
identificagdio das personagens exige concentragfo, uma vez que dependem totalmente da
identificagfio pela voz e a misica de fundo diminui, com frequéncia, a compreensdo das

cenas;

Entretenimento — referem que geralmente s3o programas que utilizam muita linguagem
visual, grafismo e interac¢io com a audiéncia, que diminui a sua compreensao, tornando-
se confusos, e, por vezes, sem sentido. O discurso é menos cuidado e informal, o que
pode dificultar a sua compreensdo, uma vez que o contexto visual é a principal referéncia,
diminuindo a compreenséo do significado na proporcionalidade de utilizagio do contexto
visual. As interferéncias por parte do piiblico em estudo podem reduzir e afectar a
compreensdo do contetido do programa, tornando-o uma experiéncia frustrante e

desagradavel;

Documentarios — Nestes programas a musica de fundo foi considerada positiva,
auxiliando as pessoas cegas a perceber a cena, apesar de terem evidenciado a existéncia
de mensagens com vista a divulgagdo da mensagem visual, com comentarios, onde se
nota por vezes um corte nas mensagens, por necessidade de limitar/ cortar determinadas

cenas anteriormente filmadas.
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Biografias/ Current Affairs — O grupo revelou dificuldade em identificar o principal
convidado/ tema do programa, devido a grande utilizaggo de suporte visual e imagens,
cuja rdpida alteragdio e sequéncia gera alguma confusio para ambliopes. O facto das
descrigdes dudio e as vozes serem “trabalhadas”, de modo a serem pouco expressivas dos
sentimentos, tornam mais dificil a compreensdo, principalmente se os dialogos ocorrerem
em lingua estrangeira, ja que as tradugdes/ feitas na lingua materna sdo realizadas de

forma rapida;

Eventos desportivos — todos os participantes revelaram preferir ouvir os relatos na radio
que na televisdo, ja que na televisdo os comentarios sdo feitos em relag@o a uma acgfio em
vez de a descreverem e as referéncias importantes, que podem ser determinadas
visualmente, ndo sdo descritas com pormenor e continuamente para quem ndo consegue

ter uma percepgdo visual do jogo/ evento;

Evento de inauguragfo/ campanha — a experiéncia dos cegos ¢ ambliopes estudados
revelou-se, essencialmente, auditiva, reforcando a existéncia de uma sequéncia de
musicas, sem informagfo contextual. Em acontecimentos dedicados a uma audiéncia
infantil, por exemplo, verifica-se normalmente uma maior descrigdo e a utilizagio de
linguagem com ritmo e som adequado ao barulho em grandes espagos, que facilita a

compreensdo dos cegos.

Noticiarios — A fonte primaria de noticirios ndo reuniu consenso no grupo, pois existiam
preferéncias distintas por diversos noticiarios. Os participantes no estudo revelaram que a
sua compreensio ¢ feita, essencialmente, através da descrigio e comentarios dos
Jornalistas em relagdo ao niicleo principal da pega, destacando a sua frustragdo por nio
identificarem com facilidade as mudangas de pega ou a identificagéo de novas noticias e
novos participantes, e evidenciando a importancia dos barulhos de fundo, nas entrevistas

oOu reportagens, como um impedimento 4 compreens8o.

Informagdo/ Opinifio — destacam a existéncia de diversos programas que comunicam a
informag8o relevante apenas com uma frase do género: “os niimeros premiados estfo ja

o 04

no seu ecrd” ou “para participar ligue para o nimero que estd no ecrd”. A utilizagdo
excessiva de graficos ou informagfio transmitida de forma grafica ou visual, antes e

depois dos antincios, revela-se como uma frustragéo para os ambliopes do estudo, ndo
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sendo mencionados pelos cegos. Ambos salientam, no entanto, o facto de a transmissdo
de inimeras informag@es relevantes ser realizada, unicamente, de forma visual, como
acontece com os resultados de eventos desportivos por exemplo, o que é para eles um

acto discriminatdrio a eliminar.

Info-entretenimento — a maioria dos cegos afirmou que niio costumam assistir nem do
valor a programas de caricter instrutivo do tipo “faga vocé mesmo” (como jardinagem,
bricolage, renovagdo e decoragdo da casa, por exemplo), uma vez que a maioria dos
programas transmite a informag@o instrutiva de forma essencialmente visual, sendo o
comentario um suplemento auditivo que ndo substitui a visualizagio da cena/ tarefa a ser

desempenhada’l.

Anuncios/ Publicidade — A maioria dos participantes demonstrou ndo prestar muita
atengdo aos anuncios, uma vez que estes também tém como suporte base uma forte
componente visual, a qual apesar de permitir, por vezes, a identificagio do produto,
servigo, empresa ou marca, no permite na maioria das vezes que essa identificagfo seja
facil, completa, adequada e correcta, implicando um grande esforgo de concentragfo. Os
cegos destacaram ainda que a maioria dos anuncios ndo tém significado para eles, devido
a maior parte da componente de atracgfio ser visual e toda a informagdo relevante ser
transmitida visualmente. Os participantes revelaram também a sua frustragdo pela maioria
dos anuncios apresentar os detalhes, como as caracteristicas, os detalhes, campanhas
especiais de pregos e datas de venda e até mesmo os niimeros de contacto, de uma forma
visual. Todos consideram a publicidade enganosa e a maioria dos antncios confusos,
existindo até pessoas cegas que demonstraram hostilidade perante os anunciantes por

utilizarem técnicas de publicidade discriminatérias.

Apos a analise e reflexdo das conclusdes deste estudo, existem entfio varias questdes a ser
consideradas para tornar a televisdo um meio de comunicagio mais acessivel e agradavel
para os cegos e ambliopes, nomeadamente através de um maior equilibrio e atengdo face
ao som, da interpretagdo/tradu¢io de linguas estrangeiras, da cobertura descritiva dos

eventos desportivos e da descri¢io ou comentario falado sobre os resultados dos eventos

71 A falta de percepgéo do tamanho, das caracteristicas e forma dos espagos a serem renovados é uma das
dificuldades salientadas neste tipo de programas.
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desportivos. Deve-se também evitar o contetido visual exclusivo ou maioritirio nos
anuncios, evitar um contetido auditivo que seja confuso ou favorega ideias erradas sobre
o produto, servigo ou marca, bem como utilizar a informagéo gréfica e visual em paralelo

com uma descri¢do que permita a audigo.
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CAPITULO 4

A Percepcao e
a Cognigéao
dos Cegos
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4 A PERCEPCAO E A COGNICAO DOS CEGOS

Pretende-se evidenciar os problemas visuais mais frequentes ¢ a forma como os
mecanismos de percepgéio actuam, nos casos em que se verifica auséncia de visdo,
recorrendo-se a estudos cientificos da area da psicologia da percep¢do, de modo a ser

possivel compreender um pouco melhor a percepgéo nos consumidores cegos.

4.1 Organizacio cognitiva e mapa mental

Ja fizemos referéncia a relag8io entre o uso dos sentidos, a codificagdo e organizagdo das
percepgOes e a formagfio eventual de conceitos. Os conceitos desenvolvem-se mediante
um processo de associagdo de numerosas percepgdes adquiridas a partir de toda a
informagéo sensorial. Essa informag#o, processada, permite a formulagdo de ideias. Os
conceitos podem variar do funcional ao abstracto, dependendo da quantidade e a
qualidade da informag@io sobre as quais se baseiam as ideias. Os conceitos servem aos
seres humanos para adaptar-se ao ambiente e nunca sdo estaticos, unidades estaticas, mais

sim formam, reformam e interrelacionam-se continuamente (Satin & Simmons, 1996:12).

A forma na qual o cérebro agrupa, codifica e relaciona os dados que lhe chegam com a
informagdo recebida previamente pode considerar-se um processo construtivo resultante
na formagio de "estruturas cognitivas" individualizadas nos mais altos centros do
cérebro, o que leva a um "modelo cognitivo" ou ao desenvolvimento de um "estilo
cognitivo", de aprendizagem. Simpkins (1978) afirma que a organizagdo cognitiva
(desenvolvimento mental) é uma «construgdo continua, similar 3 construgdo de um
enorme edificio, o qual é mais estdvel com andar a andar». O desenvolvimento cognitivo
podera ser afectado por factores tais como crescimento e maturagdo, reciprocidade social

e emocional com os outros e experiéncias concretas de interac¢do linguistica para

modificar, adoptar e coordenar o processo.
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As imagens mentais das pessoas cegas congénitas provavelmente sio menos e talvez
menos exactas que as que conservam as pessoas com visdo. Vérios pesquisadores
estudaram diversas areas do funcionamento cognitivo e da capacidade de raciocinar de
criangas € jovens cegos mas estes estudos nfo incluiram casos com baixa visdo. Rubin
(1969) comparou o funcionamento abstracto entre cegos congénitos, cegos adventicios e
pessoas com visdo e os resultados demonstraram que entre os individuos cegos
congénitos eram inferiores aos dos outros grupos no referente a uma série de testes de

abstracgdes.

Witkin et al (1968) realizaram um estudo sobre o esquema cognitivo em cegos congénitos
totais e afirmaram que se formar impressdes de objectos através de outros sentidos que
ndo a visdo era possivel mas também mais dificil. Numa série de tarefas que
compreendiam capacidades analiticas de percepgfo, solugdo de problemas, esquema
corporal e actividades verbais da escala Weschler, encontrou-se consisténcia nas
respostas a actividades ticteis e conceitos corporais dadas por criangas cegas, mas
algumas diferengas foram e nfio cegos na forma como o funcionamento cognitivo se
articulava: analitico e estruturado ou relativamente global. Como grupo, as criangas cegos
tinham uma articulagfio menos desenvolvida do que o grupo de criangas ndo cegos mas a
diferenga néo foi tdo grande como se esperava. Alguns meninos cegos mostraram amplo
desenvolvimento na capacidade para analisar e estruturar seu pensamento, sugerindo isto

que a cegueira pode servir como «um impulso para o desenvolvimento da diferenciagdo».

Enquanto investigavam a interacgo entre mapas e textos, Kulhavey, Stock, Woodard e
Haygood, (1993) realizaram um estudo que ponha em evidéncia uma hipétese segundo a
qual o cérebro armazena na memoria, informagio visual de uma forma diferente da
informagdo verbal, mas que existem ligagGes referenciais entre as duas. Stelow (1985), a
partir da mesma hipétese questiona esta ligag@o nos individuos com cegueira congénita
que nunca tiveram qualquer experiéncia visual. Nesse mesmo estudo, Stelow, identifica
que em estudos anteriores com cegos ficou claro que os cegos t€ém uma capacidade de
orientagfo e navegagdo bastante razodvel sem o auxilio da visdo. Também Passini, Proulx
e Rainville (citados por Stelow) rejeitam a teoria de que os cegos tém bastantes
dificuldades da capacidade espacial-cognitiva (embora o seu estudo indique que estes

puderam demorar mais tempo a realizar essas tarefas). Assim, a questdo principal em
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Strelow, € saber qual o efeito dos estimulos visuais na mobilidade em oposigdo aos
estimulos ndo visuais. Neste aspecto Byrne & Salter em 1983, procuram examinar dois
elementos muito especificos da navegagfio (cognitive mapping): a habilidade de
percepcionar a direcgfio e orientagdo’ e o calculo das distdncias?. N&o registaram
diferengas na estimagfio das distdncias entre os dois grupos. No que diz respeito 4
orientagdo as diferengas foram significativas, os grupos dos individuos cegos tiveram
muito mais dificuldades em calcular a sua posi¢do relativamente ao objecto e ainda
maiores dificuldades se esses calculos foram pedidas fora de seus ambientes familiares.
Mais tarde Loomis, Klaty, Golledge, Cicinelli & Pellegrino (1993), Tentaram dar
continuidade a este estudo e colocaram um conjunto de objectos espalhados num espago
complexo, mas vendaram os olhos também os grupos dos individuos ndo cegos. Neste
caso, as dificuldades foram iguais em todos os grupos, donde, Loomis et al, concluiram
que as dificuldades encontradas no estudo anterior nos cegos nio deriva de qualquer
relagéio com zonas cerebrais danificadas mas directamente da falta de visdo. Strelow, no
seu estudo de 1985, ja tinha concluido também que os cegos congénitos tém uma
capacidade considerdvel de navegagfo em torno de obsticulos e que essa capacidade
advém da percepcdo auditiva (do eco das passadas e do som da bengala de mdo).
Relativamente a questfio dos cognitive maps™, ¢ comum argumentar-se que os mapas s3o
construidos inicialmente a um nivel puramente egocéntrico e que as criangas, por
exemplo, aprendem a orientar-se num nivel proposto desde muito cedo (Acredolo, 1977).
De facto, pode ser possivel que os cegos congénitos possam formar mapas mentais, pois
estes sdo criados por individuos néo cegos mesmo sem que estejam a ver a area especifica
da construgdo mental. Assim, a questéio final parece ser qual a hierarquia de utiliza¢do
dos vérios sentidos perceptivos e cognitivos na capacidade e tarefas de orientagdo de
navegacdo mais do que saber se os ndo cegos formam mapas mentais ou ndo, nio
obstante a existéncia de estudos que revelaram que a cegueira congénita tem maior
impacto ao nivel da cognigéo do que a cegueira acidental e que o grau de cegueira afecta

o desenvolvimento cognitivo dos individuos.

72 Neste caso pediu-se que calculasse, o angulo que estariam do objecto em questdo.
73 Nesta experiéncia usaram-se racios em lugar de métricas ou nimeros.

74 Um mapa, segundo Strelow é uma visfo superior, os humanos construem mapas a partir da meméria
directa ou episddica.
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4.1.1 Formagdo de conceitos

Com o objectivo de reunir informagfo a respeito do desenvolvimento do pensamento
cientifico de criangas e adolescentes cegos, Boldt (1969) apresentou alguns aspectos
interessantes com respeito a forma em que os alunos cegos desenvolvem o pensamento
abstracto. Identificou e explicou dez modos diferentes de formagdo de conceitos: 1)
associagdo sensorial; 2) magia; 3) antropomérfica; 4) intencional; 5) substantiva; 6)

dindmica; 7) funcional nfo critica; 8) analdgica; 9) funcional critica; 10) causal.

Aos 10 anos, as criangas cegos estavam dois anos atrasadas com respeito a criangas com
vis@io no que respeito ao desenvolvimento de conceitos, mas ao redor dos quinze anos
tinham progredido a um nivel comparavel com adolescentes com visdo. Concluiu, que o
desenvolvimento de conceitos nas criangas cegos poderia ser entendido como um
processo de dissociag@o progressiva de sujeito e objecto e s6 para o fim desta dissociago
conseguimos a verdadeira conceptualizagio. Sem duvida que o desenvolvimento
cognitivo a organizagfo nas criangas cegas se relacionam mais com as oportunidades de
aprendizagem, com a variedade das experiéncias de vida e com a atengdo dada a

explicag@o do ambiente.

A maioria dos estudos sobre o desenvolvimento cognitivo nas criangas cegas aponta para
que alguns conceitos s se aprendem, a nivel simbolico e que ¢ dificil utiliza-los em
situagdes problematicas; o raciocinio concreto ndo parece ser diferente ao dos individuos
com visdo e as imagens mentais devem formar-se através da experiéncia directa (Hall,
1981; Miller, 1982).

Alguns destes estudos reflectem dificuldades na formagdo de mapas mentais (tarefas
analiticas e articuladas) e para a capacidade de mobilizar-se em forma independente.
Encontrar o caminho requer um processo mental; quem se move aprende a disposi¢do do
espago, relaciona a sua posi¢do com o meio e aplica conceitos espaciais gerais a nova
situagdes. Fletcher (1981) estudou a representagdio espacial em criangas cegas e

encontrou que um esquema sistematico de exploragdo poderia ajudar a recordar as
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relagbes espaciais, seja através da anélise de um mapa ou de um plano. Também indicou
que criangas que s6 véem luz ou movimento podem formar mapas cognitivos o que era

muito dificil nos cegos totais.

Ainda ndo esté claro o processo através do qual se formam os conceitos e se desenvolvem
os estilos cognitivos nas criangas com impedimento visual severo. Pode haver diferengas
nos primeiros anos relacionadas, essencialmente com o tempo que se precisa para

armazenar suficientes imagens mentais para ser depois processadas e codificadas.

Quem ndo tém visdo requer mais tempo para a formagfio de conceitos abstractos. No
entanto, nfo existem provas que indiquem que a natureza e a qualidade da organizagfio
cognitiva, uma vez conseguida, seja significativamente diferente entre cegos e nfio cegos.
E de vital importncia proporcionar uma grande variedade de experiéncias concretas nos
anos preé-escolares, tarefas de classificag@io e raciocinio nos anos escolares e problemas
para solucionar situagdes na adolescéncia. Devemos dar também muita também a
interac¢do de linguagem com um vocabulério significativo ao falar sobre pensamentos e

ideias para melhorar a organizagfo dos esquemas do pensamento.

4.2 Visual versus tactil

Como base para compreender as capacidades sensoriais, perceptivas e as limitagSes dos
cegos € imperativo falar do processo mediante o qual todos os individuos experimentam e
interagem com o mundo que os rodeia. Desde 0 momento em que nasce, o ser humano
participa, recebe, interage e usufrui de uma relagdo reciprocamente satisfatéria com o

meio imediato que o rodeia e, posteriormente, com o mundo que se expande a sua volta.

O sistema nervoso central do organismo humano € constituido de tal forma que
experimenta estimulos através dos érgos sensoriais, para que o corpo possa entrar em
contacto com o mundo exterior. A energia fisica do ser humano ou os estimulos externos
excitam os receptores sensoriais e alteram o estado de equilibrio do corpo, o que cria a

necessidade de algumas respostas satisfatérias que permitam ao organismo recuperar a
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sua estabilidade. Qualquer som, imagem, gosto, cheiro ou rugosidade estimula os
sentidos. A medida que os nervos sensoriais enviam as suas mensagens ao sistema
nervoso central, e especialmente ao cérebro, estas mensagens adquirem significado e
comega assim a percepgdo. Progressivamente, as percepgSes do mundo comegam a

agrupar-se para serem recordadas de modo a que a aprendizagem seja possivel.

A maioria dos sistemas sensoriais é composta pelo 6rgdo sensorial, as células receptoras
no 6rgdo ou proximas a este € os neurénios € neurotransmissores, 0s quais, por sua vez,
estdo relacionados com o corpo celular do cortex cerebral. Os estimulos visuais e
auditivos sdo especificos e directos, sendo recebidos em areas identificadas do cérebro. O
sentido tactil proporciona menos informagdo porque o tacto, a temperatura, a textura e os
musculos internos do movimento estdio todos envolvidos neste sentido. Da mesma forma,
o sistema olfactivo e o paladar aceitam estimulos de muitas fontes e nfo ha um nervo

sensorial directo para separar ou definir os estimulos (Barraga, 1992).

Reconhecemos que existem diferengas entre duas formas essenciais de conhecimento ou
de relacionamento com o mundo e com os objectos que o integram: a “percepgio visual”

e a “percepegdo tactil”, ou seja, entre a realidade dos que véem e a dos cegos.

Os conceitos de “percep¢do visual” e de “percep¢do tactil” traduzem estruturas
complexas de indole cognitiva que permitem ao sujeito uma relagfio especifica de
conhecimento com o meio que o rodeia. Esta relagdio varia consoante cada caso, pois as
categorias proprias de cada uma destas formas bésicas de relacionamento sdo

essencialmente diferentes (op.cit.).

Assim, a percepgdo visual e a percepcdo tactil desenvolvem-se progressiva e
paulatinamente sobre a base, respectivamente, da influéncia preponderante do sentido da
visdo e do sentido do tacto. Ambas as formas de conhecimento ndo sfio, pois, estruturas
inatas de apreensdo cognoscitiva; sendo, pelo contrario, sistemas dindmicos de categorias,
formados progressivamente pelas experiéncias sensoriais e perceptivas e, posteriormente,
pela aprendizagem. A acumulagfio e repetigdo de experiéncias sensoriais de uma
determinada natureza tornam possivel, portanto, o aparecimento € a constituicdo da

percepe¢do correspondente.
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4.3 A importincia do tacto nos cegos

O termo “haptico” estd directamente associado ao sentido do tacto, o qual apresenta nos
individuos uma componente de caricter cutineo e cinestésico. Segundo Oakley et al.
(2000), enquanto que o componente cutdneo estd ligado aos sensores localizados na
superficie da pele, que sdo responsaveis por sensagdes como a pressdo, a vibragéo, a dor e
a temperatura; o componente cinestésico esta ligado aos sensores localizados nos

musculos, tenddes e sensagdes, como o movimento e a forga, por exemplo.

Klatzky & Lederman (2000) referem que quando toca e move qualquer objecto, o
individuo tem diversas sensagdes que serdo convertidas pelo cérebro em informagdo
cutanea e cinestésica, o que lhe possibilita inferir as propriedades do objecto, como a
textura (de acordo com a andlise da informagéo cutinea) e as caracteristicas gerais,
nomeadamente o peso e a forma (de acordo com a anélise da informagfo cinestésica).
Reed (1996) menciona a existéncia do “Tadoma”, um mecanismo de comunicagéo para
surdo-cegos, que prova a sua capacidade de processamento temporal e espacial do tacto

humano7.

Os métodos de representacdo haptica citados foram desenvolvidos com base nas
caracteristicas basicas do tacto humano, o que revela a importincia da compreenséo de
propriedades de objectos do mundo real através da utilizagdio do tacto. Klatzky &
Lederman, (2000) referem que a percepgfio tactil ocorre através de sensores localizados
na superficie da pele, tenddes, musculos e ligagGes. A diversidade de tais sensores
permite ao ser humano identificar vibragdes, sentir a distribuicéio espacial da pressdo em
diversos pontos da pele, compreender a distribui¢do do fluxo de temperatura e ainda
explorar o mundo através da movimentagdo dos bragos, dedos ¢ aplicagio de forgas. Este
rico conjunto de mecanismos sensoriais possibilita a compreensdo, por parte do

individuo, das propriedades dos objectos, a par da verificagdo de actividades em

75 Utilizando apenas o sentido do tacto, um individuo surdo-cego consegue entender o que outro individuo
fala, através da colocag@o das suas méos sobre a face do interlocutor, de modo a perceber as vibragdes e
movimentos articulatorios dos labios e maxilares.
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movimento, bem como a construgio de modelos mentais na auséncia de condigdes de
visibilidade, de acordo com MacLean (2000). O sistema tictico humano permite a
compreensdo de informagdio cuja riqueza indiscutivel provém da percepcio de
propriedades fisicas de objectos do mundo real, tais como a sua textura, rigidez,

temperatura, ou forma, entre outras’s.

Os autores (op.cit.) propdem uma taxinomia para os movimentos das méos, que
designaram de procedimentos exploratérios”” , apresentando a seguinte classificagfo, para
a qual propomos, na auséncia de tradugfio oficial, e até que valores superiores a

confirmem:

® Movimento Lateral: «Movimento lateral das méos, geralmente rapidos e no interior da
superficie do objecto, de forma a ocorrer percepgio de texturas, incluindo também outras

propriedades relacionadas, tais como aspereza ou rugosidade»;

® Pressdo: «Aplicagdo de for¢a, geralmente com os dedos, sobre a superficie do objecto,
para que haja percepgfo de rigidezy;

* Contacto Estatico: «Repouso da méo sobre a superficie do objecto, sem o envolver, de

forma a ter percepgéo da temperaturay;

® Levantamento sem apoio: « O objecto ¢ levantado e mantido na mio, sem o envolver, o

que possibilita ter nogdo do peso»;

* Envolvimento: « Toda a superficie da mdo toca o objecto, com a inten¢do de envolvé-

lo, o que contribui para a percepgéo de volume e forma globaly;

e Contorno Continuo: «O individuo contacta com as arestas de um objecto, utilizando a
mdo, percorrendo-as por inteiro. Este movimento relaciona-se com a sensacdo da forma

exacta.

76 Lederman & Klatzky (1987) mostra que existem padrdes tipicos de movimentos da mdo e dos dedos, que as pessoas
intuitivamente utilizam, para perceber diversas propriedades fisicas identificadas pelo tacto.
77 Exploratory Procedures ou EPs,
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Figura 4-1: Taxonomia do movimento das mios
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Fonte: McLean (2000)

Os padrdes apresentados sdo utilizados de forma semelhante por individuos cegos e nio
cegos. Em condi¢Ses adversas de visibilidade, pessoas que véem ja experimentaram,

certamente, os movimentos supra-referidos.

Segundo Barraga (1992), os caracteres do sistema Braille podem ser interpretados como
formas geométricas elementares. O leitor deste sistema, efectivamente, reconhece
significados grafolégicos em pontos, linhas, 4ngulos, quadrilateros, entre outros. O
reconhecimento destas formas, evidentemente, é tactil e cinestésico: realiza-se através do
deslocamento das pontas dos dedos sobre o papel. E, pois, um reconhecimento activo,
dindmico, o Gnico que o tacto pode propiciar. Trata-se assim de um reconhecimento

haptico, que difere do reconhecimento 6ptico, que pode ser passivo e estatico.

A simbologia Braille requer, entdo, um nivel de percepgdo tactil-cinestésica comparavel a
que se precisa para o reconhecimento das letras impressas e palavras. O reconhecimento
de signos através do tacto é um nivel abstracto e complexo de associagdo perceptiva

cognitiva.

78 Por exemplo, durante a operagdo de uma camara escura, durante um mergulho no rio ou ao tentar
encontrar objectos no fundo de uma gaveta.
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Assim, ¢ tal a importéncia que a percepgdo haptica ou tacto activo (e, portanto, a pratica

da leitura Braille) apresentam na constitui¢io e desenvolvimento da percepgdo “tactil”,

que consideramos importante referir, resumidamente, os principios fundamentais para

esta percepg¢ao:

Apreensio global: A captagdo haptica das formas inicia-se com a apreenséo
destas no seu conjunto. No primeiro contacto do sujeito com o objecto, aquele
extrai uma imagem global deste, mediante o deslocamento das méos e os dedos
por toda a superficie do objecto. Esta imagem haptica € necessariamente
indeterminada, geral e confusa. Através dela, o individuo adquire uma primeira
ideia imprecisa, da consisténcia, forma, tamanho e limites da realidade tocada.
Esta ideia, certamente, serd tanto menos imprecisa quanto mais simples e regular

for a forma que se toca (Liébiana, 2001: 23).

Analise redutora: A apreensdo adequada do objecto tocado terd de prosseguir
pela decomposigéo estrutural do mesmo. Este tera, pois, de ser analisado nas suas
partes integrantes, distinguindo nelas as principais das secundarias. O detalhe e o
pormenor, até onde for possivel, serdo evidenciados no objecto perceptivo. O
tacto aprendera assim a diferenca e a peculiaridade estrutural. O caracter analitico
desta apreensfio implica igualmente a indole dindmica e sucessiva da mesma. O
movimento de mfos e dedos, nem sempre uniforme, permite descobrir,
progressivamente, a diferenca e a singularidade do objecto. Chega-se assim,

finalmente, ao particular e diferente depois do geral e confuso inicial.

Sintese de recomposicio: Para que a percep¢do haptica alcance a sua plena
eficicia cognitiva, os diferentes elementos obtidos na fase analitica t€m de ser
integrados numa estrutura global, cujas relagdes ficam especificadas de forma
clara e inequivoca. O sujeito terd, pois, de recompor na sua mente o objecto
perceptivo, dando assim lugar a uma imagem integral deste. A ideia global inicial
e imprecisa do objecto, faz-se entdo, a partir da andlise redutora e da sintese de

recomposi¢#o, clara e diferente, precisa e determinada.

Esquematizagio: A percepgéo héptica ¢ também a diferente da percepgéo visual,

pois tende a oferecer uma imagem esquematica do objecto percebido. O tacto, néo
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¢ um sentido de detalhes nem diferencas; dirige-se melhor ao universal realizado
no objecto singular. A percepgdio hdptica apreende, em primeiro lugar, tipos e
esquemas, ndo coisas e objectos singulares. Assim, quando a mao capta uma
forma, o que percebe directamente é uma indole ou natureza especifica, ndo uma
entidade singular desta ou aquela indole. Se a pergunta pertinente com respeito a
percepgdo visual € “que realidade concreta e determinada & vista?”, quando se
trata da percepgdo haptica, o que propriamente tem de perguntar-se &, por sua vez,

“de que classe ou tipo € o objecto apreendido?”.

* Propositividade: Por ultimo, a percepcdo haptica também ¢ diferente da
percepgdo visual, porque é eminentemente “proposicional”, isto &, exige, por parte
do sujeito, uma atitude activa e intencional do seu intelecto e da sua vontade.
Efectivamente, se para ver, de alguma forma, sé é necessario “abrir os olhos e
olhar” (o mundo visual oferece-se directamente e sem dificuldade ao individuo
que v€), para captar tactilmente a realidade é necessario, por sua vez, proposito e
predisposi¢do por parte do sujeito. A passividade e receptividade inerentes a
percepgdo visual tornam-se em dinamismo e actividade construtora quando se
trata da percepgdo haptica. O esforgo, o impulso e a intengdo sdo assim
ingredientes essenciais da apreensdo tictil do objecto. Este caracter, unido a
indole analitico-sintética da percepgdo tactil, fazem da imagem haptica resultante
um produto constituido (elaborado) e nio meramente uma representagdo especular
ou fotografica da realidade, como, parece, é a caracterizagdo idénea da imagem
visual. Dai, sem davida, que «uma teoria do comnhecimento Jormulada sobre a
base de um padrdo perceptivo hdptico esteja mais ligada ao idealismo ou
construtivismo, enquanto uma elaborada sobre base visual esteja mais ligada ao

realismo ou representacionismo» (Liébiana 2001: 24).

4.3.1 O sistema tdctil cinestésico

A inter-relagdio entre as componentes tactil e cinestésica na procura e transmissio de

informagdio ao cérebro para codificar, associar, e interpretar que permite a sua
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compreensdo de forma conjunta. Revesz (1950), citado por Liébiana (op.cit.) resume que

as impressdes tacteis podem obter-se apenas quando o toque envolve movimento.

Com frequéncia chamados "sentidos da pele", o sistema tactil-cinestésico envolve tacto,
movimento e a posi¢do do corpo no espago. Estes sentidos assumem uma importancia
enorme para o desenvolvimento e constituem a principal fonte de aprendizagem nos
cegos. Mesmo que a informagdo seja menos precisa do que a informagfio visual,
tornando-se transitéria ou inconsistente, e, por vezes, dificil de integrar, este sistema
perceptivo € fundamental para a educagdo e o desenvolvimento das pessoas com

incapacidade visual.

Deste modo, 0o movimento de pernas, bragos, pescogo e tronco poderé ser considerado
como o equivalente & luz para o desenvolvimento visual, Ainda que a estimulagfo passiva
possa ser recebida, a um nivel perceptivo néo consciente, a memorizagio dos esquemas

motores pode contribuir para uma aprendizagem cognitiva posterior.

Assim, 4 medida que se realizam mais movimentos, as mios tocam, pegam, empurram e
levantam, o que constitui a base da exploragdo activa dos cegos. Este movimento
estimula os sistemas receptivos dos musculos, proporcionando uma interacgdo entre o
tacto € o movimento. O tacto € considerado como o melhor "sentido da realidade”, j4 que
0 contacto corporal que permite melhor informagéo para os cegos do que os sentidos de

distancia, como a visdo e o ouvido (Barraga, 1992: 6)79.

Na opinido deste autor (op.cit.), o sistema muscular fortalece-se até ao ponto em que se
pode exercer o controle dos movimentos. A falta do sentido da visdio para guiar os
movimentos € a coordenagfio do uso das maios para explorar e procurar informagéo faz
que o desenvolvimento e a aprendizagem do cego dependam de uma estimulagdo
planificada que lhe permita progredir no controle do corpo e comegar a notar a diferenca
entre coisas que toca e que o tocam. E estimulante, neste caso, a exposi¢io a uma grande
variedade de texturas, pois parece verificar-se uma relagdo de maior capacidade distintiva

by

a0 nivel tactil directamente proporcional capacidade de “leitura” de texturas

79 Os labios e as mdos tém uma grande concentragdo de receptores tacteis ¢ sd0 os transmissores mais
sensiveis da informago para o cértex, factor a ter em conta quando se observam os bebés cegos a chuchar
objectos durante mais tempo do que o normal.
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diferenciadas, por parte do individuo cego. Assim, estar familiarizado com as diferengas
entre inimeras texturas pode constituir um 6ptimo estimulo para o sistema tactil-

cinestésico do individuo que nfo vé.

Existem poucas evidéncias para poder definir com clareza a sequéncia progressiva (se
ocorre) da percepgdo tactil-cinestésica em pessoas deficientes. Ainda se conhece menos
em pessoas com incapacidade visual. Da comparagio com nfo cegos surgem alguns
principios basicos mas a incapacidade de diferenciar os efeitos da visdo para completar a

recepgdo tactil-cinestésica requer muitas suposiges que podem ou néo verificar-se.

Juurmaa (1967) citado por Barraga (idem) assinalou cinco actividades distintivas da
recepgio cutdnea que podem relacionar-se com a percepgfo: 1) um receptor move-se ao
longo de diversas superficies (a diferenciagdo é com mais frequéncia entre o suave e
aspero); 2) estimagdo da distdncia entre dois receptores localizados um oposto ao outro,
com um objecto no meio (espessura do objecto); 3) estimagfio da distdncia entre dois
pontos na pele (discriminagdo de dois pontos); 4) observagdo de diferengas em grau de

pressdo estatica e 5) observagdo de diferengas em objectos méveis.

Varios autores referiram-se & sequéncia das capacidades discriminativas, as tarefas
realizadas e os aspectos perceptivos do desenvolvimento tactil-cinestésico (Barraga,
1983; Kershman, 1976). O desenvolvimento perceptivo deste sistema sensorial parece

seguir um esquema semelhante ao seguinte:

® Consciéncia e atendimento as diferentes texturas, temperaturas, superficies

vibrantes e materiais de consisténcia variada.

e Estrutura e forma podem ser compreendidas quando as mdos tomam e
manipulam objectos de muitas formas e tamanhos diferentes. A manipulagio
temporaria ajuda a isolar os componentes distintivos dos objectos para chegar

depois ao reconhecimento.

* A relagio das partes com o todo apreende-se quando o jogo permite separar e
juntar cubos, brinquedos e objectos comuns. E neste momento que se comegam a

adquirir os conceitos de espago mental e agrupamento.
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¢ Representagdes graficas em duas dimensdes constituem um elevado nivel de
percepgdo tactil e a representagfio costuma ter reduzida semelhanga com os

objectos tridimensionais manipulados previamente pelo cego.

Outro aspecto importante deste sistema é a utilizagdio do corpo para a orientagdo e o
movimento no espago. "O espago é um sentimento que se pode imaginar ainda sem visdo
e os conceitos espaciais interiorizam-se baseados nas acgdes" (Simpkins, 1979). O espago
mental € construido, na realidade, 4 medida que os movimentos ¢ as ac¢Bes sdo
coordenados e interiorizados, mediante as oportunidades de exploragdo do movimento e
quando as percepgdes espaciais aumentam, com a idade e a experiéncia (Warren, 1984).
As percepgdes espaciais podem confirmar-se através de um mapa mental da posi¢io dos

objectos que encontram-se no meio e com recurso ao tacto como guia (Barraga, 1992: 7).

4.4 A importincia do sentido auditivo para os cegos

Depois do primeiro ou segundo ano de vida o sentido auditivo converte-se para o cego
num sentido activo e de apoio. Os ouvidos podem ser, para a pessoa cega, 0 que a vista é
para quem v€, mas aceitar esta ideia sem a analisar pode originar ideias incorrectas. A
pessoa cega pode desenvolver um alto nivel de acuidade auditiva para certos sons, mas

isto néo significa que tenha aptiddes especiais para os sons musicais, por exemplo.

Quando a envolvente estd rodeada de sons incontrolaveis, o cego ndo pode controla-los a
ndo ser que tenha aprendido a selecciona-los, através do desenvolvimento de habilidades
selectivas de ouvir e perceber, o que ndo é facil de aprender. Sem visdo € dificil
determinar quais s@o os sons que tém significado e tal é ainda mais complicado quando
ndo ha oportunidade de entrar em contacto com o objecto que produz o som (Barraga,
1992).

Gostariamos de testemunhar e confirmar esta dificuldade de selecgdo dos sons
envolventes, através da experiéncia pessoal resultante das entrevistas de profundidade

realizadas na parte empirica, estudo de caso, onde, por mais que uma vez, fomos
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obrigados a mudar o local onde conduziamos a entrevistas (uma esplanada e um

restaurante publicos), pois a enorme quantidade de ruidos exteriores a4 nossa conversa

interferiu com a capacidade de comunicagfio com o entrevistado cego, essencialmente

pela sua dificuldade de concentragfo e compreenséo das questdes colocadas.

4.4.1 O desenvolvimento dudio-perceptivo

O sistema de processamento auditivo € muito complexo. A maioria dos estudos referem-

se a surdez existe alguma especulagéio quando se trata de falar da sequéncia normal do

desenvolvimento perceptivo-auditivo.

A sequéncia para aprender a compreender e dar sentido aos sons parece seguir um

esquema semelhante ao que se indica: (Barraga, op.cit):

Consciéncia e atendimento podem manifestar-se, ao principio, com a quietude
do bebé, depois com o aumento de movimentos do sopro quando o som ¢
estimulante. Os sons agradaveis da voz humana ou da musica suave produzem um

efeito tranquilizador.

Resposta a sons especificos pode comegar aos quatro ou cinco meses expressam-
se com sorrisos ou movimentos da cabega ou atitude intencional de ouvir, o que
Piaget denomina "escutar para ouvir". Neste ponto comega a coordenagio ouvido-
mo (similar & coordenagdo olho-méo). A medida que se reconhecem mais e mais
sons aumenta a tendéncia por manusear objectos sé para ouvir o ruido que

produzem. A vocalizag8o € espontdnea e parecida ao som escutado

Discriminacéo e reconhecimento de sons séo indicadores de que a aprendizagem
€ a memoria progridem rapidamente. A criang¢a, por exemplo, nota a diferenga
entre a voz humana, a musica, os ruidos da casa e do ambiente exterior. A atengio
prestada a estes sons ajuda a localizag8o dos mesmos ou incita a olhar ou tocar a

fonte do som. Para quem ndo v¢&, aprender a organizar os movimentos € a associar
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vozes, passos ¢ diferentes ruidos produzidos pelos objectos ¢ fundamental e

contribui para estimular a liberdade de movimentos para a fonte do som.

¢ Reconhecimento de palavras e interpretagfo da linguagem & o préximo passo do
desenvolvimento auditivo. Alguns autores sugerem que a linguagem imitativa
desenvolve-se mais rapidamente num menino cego do que numa crianga que V€,
devido ao facto do primeiro depender totalmente do ouvido para estar em contacto
com as pessoas € com o ambiente. Ouvir, de forma selectiva, instrugdes verbais
obriga a existéncia de um nivel elevado de percep¢do auditiva e requer
concentragdo cognitiva. O cego forma imagens auditivas tal como o ndo cego
forma imagens mentais do que vé. Estas imagens estio relacionadas com a
linguagem falada e criam a base para a associagdo, na medida que a linguagem €
mais abstracta. Quando o cego associa uma palavra a uma acgo, 0 movimento ou

a acgdo se € interiorizado e as respostas as instrugdes verbais séo automaticas.

e Processamento auditivo e ouvir para aprender representa o Gltimo nivel do
desenvolvimento audio-perceptivo. Esta capacidade € essencial para o progresso e
desenvolvimento cognitivo continuo dos cegos. O ouvido é o meio principal de
aprendizagem para os alunos cegos e serd um meio de apoio para quem tem visdo
reduzida. A leitura oral ¢ uma tarefa perceptiva completamente diferente a da
leitura visual. A Gnica informagio de que dispde o leitor oral, por vez, ¢ a palavra
singular apresentada em sequéncia; e depois de ser falado, o som ndo pode ser
recordado para reconsiderd-lo. A ndo ser que se recordem, processem e
codifiquem as palavras como se ouvem, a percepgdo que dai deriva pode ser

inexacta, distorcida ou carente de significado.

Conclui-se entio que o desenvolvimento &udio-perceptivo adequado facilita o
desempenho da pessoa cega, quer na sua educag@o, quer nas tarefas do dia a dia, desde as
suas deslocagdes/mobilidade e orientagdo no meio, até ao reconhecimento de pessoas, €

perigos, pois tudo contribui para o grau de independéncia dos individuos cegos.
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4.5 O desenvolvimento cognitivo e afectivo

Qualquer crianga que apresente cegueira congénita tem que construir um modelo do
mundo, a partir de fragmentos de informagdes, que poderdo ser, numa primeira anélise,
inconsistentes, ndo relacionadas e geralmente ndo verificadas. Como a informacéo de que
dispde a crianga cega ndo ¢ a mesma informag@o de que dispde a crianga que V€, a
construgdo da realidade pela crianga cega € necessariamente diferente da realidade
daquelas que véem. A crianga (ou o adulto) que nunca teve visdo ndo tem um campo
visual estdvel (que consiste, normalmente, na base de permanéncia do objecto), carece da
capacidade de coordenar e organizar os elementos para formar niveis mais altos de
abstracgdo e a sua capacidade de verificar as informagdes fica condicionada. Entdo, a
linguagem desempenha um papel fundamental no relacionamento dos cegos com o

mundo € com 0S outros

4.5.1 A importincia da linguagem para os Cegos

A dificuldade de construir a realidade ndo se prende apenas com uma simples questdo de
receber diversas informac¢des sensoriais e, consequentemente, diferentes estruturas
cognitivas. O individuo cego vive o mundo por meio do tacto, da audigéio, do olfacto e do
paladar e, ao mesmo tempo, o mundo é lhe explicado numa linguagem que talvez ndo

corresponda a sua experi€ncia sensorial30.

80 A experiéncia que uma crianga cega tem de um grande edificio, por exemplo, é basicamente uma
experiéncia de textura (&spera), de maleabilidade (dura), de som (trafego, pessoas que caminham e
conversam), € de olfacto (argamassa, madeira). Para alguém que vé, a experiéncia do mesmo edificio €
basicamente visual, focalizada simultaneamente no tamanho, no formato e na cor. Qualquer tentativa
daquele que tem visdo em explicar o edificio ao cego destacard, automaticamente, aquelas caracteristicas
aparentes aos ndo cegos, caracteristicas essas que ndo tém significado para o cego. Existe, portanto, ma
correspondéncia entre o que a crianga cega entende do edificio (como sendo spero, duro, barulhento e com
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4.5.2 Solucdio de problemas

Satin & Simmons (1996) salientam a grande discrepancia entre a percepgdo do mundo
por parte de ndo cegos e de cegos, que forga as criangas cegas a envolver-se num
processo continuo de solugfio de problemas. As suas informagdes sensoriais, de per si,
ndo sdo suficientemente completas para permitir o desenvolvimento cognitivo e, em
conjunto com a linguagem do mundo dos ndo cegos, que lhe € imposta, talvez sejam
demasiadamente complexas para que a crianga cega possa processi-las de forma

eficiente.

Nos primeiros trés anos de vida, quando a crianga que vé procura entender o mundo e
expressa as suas percepgdes por meio da linguagem que estd a desenvolver, as
dificuldades ocorrem principalmente na fase da elaboragfo da fala. A linguagem usada
para explicagdes pela pessoa que estd mais préxima da crianga, assumindo o papel de
educador, ¢ adquirida pela crianga com visfio e usada na percepgdo do seu ambiente.
Mesmo quando a crianga que vé sente dificuldades, o educador tem as mesmas
informagdes sensoriais da crianga e, com base nessa percepgdo comum, pode prestar
assisténcia. Por exemplo, quando uma crianga que v€, com 2 anos de idade, chama gato a
um c#o, o erro € facilmente compreendido pelo educador, que pode ajudar a desfazer a
confusfo. Paradoxalmente, a crianga cega €, por um lado, completamente dependente do
educador que vé e, por outro lado, dissociada da concepglo que o educador tem do
mundo. Por exemplo, quando uma crianga cega, de 2 anos de idade, identifica uma
cadeira na qual um gato estivera deitado como sendo o proprio gato, o educador talvez
nfio entenda o erro e responda com uma explicagdo que nfio leva em consideragdo a
importdncia da informagdio fornecida pelo cheiro. Logo, em vez de facilitar a
compreensdo, o educador desvalorizou, sem querer, a experiéncia particular da crianga e

impds uma regressdo no nivel da informagdo sensorial.

um cheiro caracteristico) enquanto que um nfo cego descreve o edificio como grande, rectangular e
castanho.
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Neste exemplo, o facto de a tentativa da crianga cega no ter sido reconhecida, no sentido
de elaborar sua experiéncia sensorial para a elaboragfio de um conceito mais abrangente,
obriga a crianca que ndio vé& a reexaminar as suas informagGes, sem beneficiar das
orientagdes de um educador que compartilhe o seu sistema de recolha de informagGes.
Parece, portanto, que o processo de estabelecer atributos, relagdes e defini¢des de
conceitos é mais problematico para a crianga cega e menos passivel de orientagdes. Pode
resultar, entfio, que, embora a crianga cega esteja continuamente envolvida na solugéo de
problemas, este processo, que € essencial ao desenvolvimento futuro, seja mais dificil e
que a sensagdo de compreensdo seja menos imediata. Podera eventualmente ocorrer, em
cada fase do desenvolvimento da crianga cega, alguma confusfio, quando ela tenta

resolver o conflito entre a sua experiéncia privada e piblica (Bruner, 1966).

4.5.3 Actividades passivas e interac¢do social

Satin & Simmons (1996) destacam que as criangas cegas preferem, com frequéncia,
formas seguras de entretenimento, de natureza passiva, que exijam pouca mobilidade mas
que apresentam oportunidades de interacgdo humana e de exploragdo activa reduzidas.
De facto, consta que ouvir misica, utilizar brinquedos musicais e assistir a programas de

televisdo sdo as actividades considerada preferidas pelas criangas que ndo véem.

Mesmo quando as actividades passivas sfo mantidas a um nivel minimo e quando a
exploragio activa é estimulada, as reacgdes iniciais de uma crianca portadora de
deficiéncia visual congénita, perante o ambiente, podem ser de confusio, desconforto,
surpresa ou curiosidade, o que exige um maior esforgo de adaptagdo até a compreenséo

do ambiente que a rodeia.
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4.6 Outros sistemas perceptivos

Néo obstante o processo da percepgdo dos sentidos do paladar e do olfacto serem
considerados, normalmente, como menos criticos para o desenvolvimento cognitivo e
para a aprendizagem, estes sdo também muito importantes para os individuos cegos. Os
dois sentidos estdio intimamente ligados, por causa de sua proximidade fisiologica. Na
realidade, o olfacto influencia e determina o gosto, quer em individuos cegos, quer em
individuos com visdo, apesar de ser mais utilizado pelas pessoas que ndo véem. Algumas
coisas com cheiros agradaveis néo s@o igualmente agradaveis para o gosto nem um sabor
desagradéavel sempre equivale a um cheiro igual. A oportunidade de explorar o ambiente
através destes sentidos proporciona uma informagéo valiosa, que ao ser processada e
utilizada com a informagfio obtida pelos outros sentidos, contribui para o

desenvolvimento perceptivo do individuo.

Cheiros fortes ou agradaveis podem despertar a curiosidade especialmente quando nio
foram previamente experimentados. Em geral, a sensibilidade olfactiva pode ser util para
distinguir os ambientes e os materiais, por exemplo. Também os cheiros proporcionam
indicios para a orientagdo espacial. Por tudo isto, deve-se prestar especial atengdo e
ajudar a crianga cega a utilizar o seu olfacto e paladar, transmitindo-lhe as explicacdes
necessarias que lhe permitam utilizar estes sentidos para uma melhor mobilidade e

reconhecimento do seu meio.

Deste modo, a associagfio das percepgdes utilizando todos os sentidos, fortalece o
desenvolvimento de estratégias para a utilizagdo integrada de todas as possiveis

modalidades sensoriais.

4.6.1 A integracdo da informacgdo sensorial

Alguns autores, como Bower (1979), indicam que a coordenagéo e a unidade dos sentidos
ao nascer ¢ inata; outros dizem que a experiéncia é a responsavel desta coordenagdo

(Bushnell, 1981). Surgem, no entanto algumas questdes:
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Se a informagdo através de cada canal sensorial ¢ codificada numa forma especifica como
chegam a integrar-se? Existe algum tipo de regra que determine a transferéncia cruzada?
Como ¢ a integragdo? Existe alguma ordem hierarquica para informagdes especificas?
Walk e Pick (1981) propuseram-se estas perguntas que até o momento ndo tém respostas

completas. Existe, no entanto, teoria sobre o tema que merece ser considerada.

Bushell (1981) considera aos sentidos como instrumentos activos que procuram e
exploram, proporcionando assim um conhecimento pratico. As condutas intersensoriais
parecem estar apoiadas por algum tipo de consciéncia de caracter essencialmente
sensorial. Quando os bebés tocam o que véem e olham para ver o que tocaram, a visdo e
0 tacto coordenam-se e integram-se para localizar o objecto. Estas capacidades de
modalidades cruzadas ou supra-modais (Satin & Simmons, 1996: 10) desenvolvem-se
durante os primeiros anos de vida da crianga. N&o existem, contudo, provas suficientes
que definam, com exactiddo, a sequéncia do desenvolvimento ou que fixe as idades para

certas capacidades.

De acordo com Bushnell, quando se completa esta modalidade cruzada ha diferenciagio
além de integragdio: «4 ontogenia das relagbes intermodais néo é um processo simples,
unitdrio, mas sim um processo com muitas facetas cujo desenvolvimento é gradual,

complexo e interdependente, com experiéncias e desenvolvimentos noutras Jfontes».

Quando as criangas examinam brinquedos e objectos procuram a correlagdo entre
tamanho e forma, de cardcter visual e tactil e podem integrar as caracteristicas

perceptivas do tacto e a visdo 4 medida que véem e seguram o objecto.

Butterwarth (1981) sugere que a informaggio auditiva e visual associa-se entre si através
de elos comuns com os sistemas tactil-cinestésico, pois «o papel do movimento activo no
desenvolvimento ¢ refinar a coordenagdo inata estabelecendo um controle de
retroalimentagdo». Ja Abravanel (1981) comentou a integracdo da informagdo entre os
olhos e as mos e concluiu que a exploragio perceptiva, tanto visual como hdptica, geram
caracteristicas comuns. Assim, quando ocorrem alteragdes, devido a idade e experiéncia,
muitos progressos relacionam-se com o desenvolvimento geral das percepgbes e do
conhecimento, através dos sistemas sensoriais, Jja que «a memdria e as representacdes

mentais, as estratégias para codificar e processar a informagdo podem ser importantes
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para ajudar o processo da transferéncia intersensorial». Milhar (1981) concluiu, entéo,
que as modalidades sensoriais no s8o separadas nem unitérias, mas sim complementares
e convergentes. Esta ¢ uma ideia que, segundo Satin & Simmons (op.cit: 9), deve ser
considerada em termos de integragdo da informag8o sensorial, quando um ou mais dos

sistemas sensoriais falta ou esta afectado.

Satins & Simmons (op.cit: 12) referem que, quando o sistema visual esta alterado ou ndo
funciona, a fungdo dos outros sistemas sensoriais aumenta em propor¢do directa ao grau
do impedimento visual. Embora isto tenha alguma interferéncia com a transferéncia e a
integracdo da informagdo para o desenvolvimento perceptivo e cognitivo, na opinido de
Milhar (1981), citado em Satin & Simmons, a auséncia de uma interacg¢éio activa ¢ mais
prejudicial do que a falta de viso para construir o esquema sensorio-motor. As pessoas
cegas realizam uma organizacdo espacial diferente, em termos de informagfo tactil-

cinestésica e auditiva.

Ter baixa visdo ou ter tido experiéncias visuais prévias aparentam fazer alguma diferenca.
Ainda que a vis3o, o tacto ¢ 0 movimento contribuam para a integragdo sensorial, cada
sentido enfatiza aspectos diferentes da informag&o a respeito do mundo, pelo que estes
aspectos podem afectar apenas a forma e os meios de codificar e nfo a integrag@o em si

mesma.

Anater (1980), citado em Satin & Simmons), diz que a perda da visdo requer uma
mudanga para os sistemas auditivo e tactil, os quais podem proporcionar informagéo
contraditéria quando as pessoas utilizam apenas as imagens visuais que obtém. Ao
estudar alunos cegos para determinar o efeito da interferéncia auditiva no processo de
informag8o, considerando também a modalidade haptica, concluiu que a informagéo
héptica se processava, independentemente da interferéncia auditiva. A conclusdo foi que
a informagfo haptica ndo tinha que ser convertida em forma auditiva, como foi sugerido
em estudos prévios. Nos adultos cegos, os exercicios de treino sensorial aumentavam o
relaxamento muscular ¢ aumentavam o uso de todos os outros sentidos. Existe a
probabilidade de os sistemas sensoriais serem desenvolvidos de forma diferente em
pessoas cegas congénitas mas, se tal acontece, deve-se determinar o processo € o modelo.

O que realmente importa reter é que o potencial de desenvolvimento perceptivo cognitivo
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em criangas com impedimentos visuais é muito semelhante ao mesmo tipo de
desenvolvimento em criangas com sistemas sensoriais intactos. Deve-se reter, no entanto,
que o processo de codificagio pode ser inico em cada individuo e que as percepgdes
podem ser diferentes porque se baseiam em informag&o ndo visual, o que podera afectar o

processo de integragéo.

4.7 Revisio de estudos cientificos relevantes sobre cegos

Virios estudos sobre cegos tém sido realizados por diversos autores nas areas da biologia
e psicologia, essencialmente relacionados com a sua capacidade de mobilidade e a
utilizagio da percepgdio haptica, em termos de organizagio espacial € no que respeita a

detecgdo de objectos e identificagfio de texturas.

Assim, consideramos interessante abordar, de forma resumida, algumas das capacidades
que os individuos cegos demonstraram, quer em termos de reconhecimento do ambiente,

quer ao nivel de reconhecimento de objectos e texturas.

4.7.1 A capacidade de detectar obsticulos em ambientes ndo familiares

Penrod & Petrosko (2003) estudaram as capacidades de organizag@o exterior dos cegos

em locais exteriores de grande dimenséo.

Conforme descrito por Hill & Ponder (1976), a mobilidade apresenta dois componentes: a
orientagiio mental e a locomogo fisica, estando a primeira directamente relacionada com
a capacidade de organizar espacialmente o ambiente, utilizando esse conhecimento em
simulténeo com as capacidades de mobilidade para uma deslocagéo eficaz. Relativamente
a esta questfio, Guth & Reiser (1997), consideram que a organizagdo espacial consiste na

capacidade de se estabelecerem as relagdes e distdncias entre os objectos e entre esses
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objectos e o individuo. Para Keneddy (1993), o fluxo ambiental8! é tridimensional,
ocorrendo nos planos vertical e horizontal, donde Penrod & Petrosko (2003) concluem
que a capacidade de organizagdo espacial pode ficar incompleta se o individuo ndo
consegue utilizar esse conhecimento para se deslocar, acrescentando ainda que esta
capacidade também pode ser analisada através da capacidade em determinar percursos
alternativos para determinados destinos, ainda néio percorridos. A maioria dos estudos
sobre organizagéo espacial e mobilidade t€ém sido realizados em A4reas interiores e
pequenas, ndo obstante a importincia que estas capacidades apresentam para a orientago
e mobilidade dos cegos em dreas exteriores amplas. O trabalho empirico de Penrod &
Petrosko (2003)82 permitiu concluir que o prazer que um individuo cego tem ao deslocar-
se ndo influencia a sua experiéncia de viagem, nem a sua capacidade de deslocagéo de
forma efectiva, salientando-se ainda que as diferengas que se verificaram dependem mais
dos varios niveis de mobilidade de cada participante do que da sua capacidade de
organizagdo espacial, situagdo em que a condicionante fisica domina em relagdio a

percepedo do espago pelo individuo cego.

Karolyn Keller (2001) também estudou a capacidade dos cegos detectarem objectos em
ambientes desconhecidos, destacando a importdncia da “visdo facial”, segundo a
terminologia de Supa et al. (1944), a que posteriormente se designou chamar de
“detecgdo de objectos”, sendo esta, no entanto, uma capacidade que os individuos surdos
ndo conseguem aprender, segundo Ammons et al. (1953) (op.cit.). Os estudos de Cotzin
& Dallenbach (1950) vieram também demonstrar que os individuos cegos conseguiam
resultados mais precisos quando o eco produzido a partir do obstaculo era
suficientemente alto para criar o efeito“Doppler”, destacando-se ainda que ndo é
necessaria experiéncia visual ou treino para que os cegos tenham percep¢do de um

objecto, conforme os estudos efectuados em 1989 por Ashmead, Hill & Taylor.

81 Definido por Guth & Rieser (1997) como as leis que regem a distancia e a direcgfo entre o individuo
enquanto este percorre de forma pedestre um determinado caminho, considerando os objectos e o espago
nele existentes.

82 Englobou um questionério com perguntas relacionadas com lateralidade, direccionalidade, manipulagio
mental, afectividade, 16gica e experiéncia de viagem, comparando-se posteriormente resultados, de acordo
com o nivel de cegueira e capacidades demonstradas pelos participantes.
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Assim, os estudos efectuados demonstram que, de um modo geral, a detecgdo de objectos
¢ uma capacidade humana precognitiva natural, j4 que o individuo utiliza todos os meios
ao seu dispor para detectar um objecto, desde o ambiente, o olfacto, a audigdio, a

temperatura ou até mesmo a respirago.

As entrevistas realizadas por Keller (2001) permitiram-lhe descobrir que os individuos
cegos utilizam vérios recursos e relacionam fendmenos para detectar obsticulos,

descrevendo a descoberta através de uma das seguintes perspectivas:
» Através da referéncia de que “algo est4 ali” (nome/ o qué);

* Através de um verbo relacionado com “sentir” (saber onde ou o qué ou sentir) ou

com o espago (Aberto/fechado ou distorcido).

Nesse estudo, os individuos cegos compararam com alguma frequéncia o facto de
sentirem que algo estava ali com a forma de terem percepgfo de profundidade, pois em

vez de olharem para o espago/ objecto, sentem que algo 14 esta.

Estas capacidades sdo dificeis de compreender por individuos ndo cegos, uma vez que
tém a ver com as seguintes particularidades, de acordo com as revelagdes dos cegos que

participaram no estudo:

® Os cegos tém a capacidade de “sentir” o que os rodeia e essa capacidade é mais

forte em espagos exteriores do que interiores;
e Os cegos prestam muita aten¢@o ao ambiente que os rodeia;

e O sentido de detectar obsticulos ¢ melhorado se o individuo se deslocar mais

devagar, devido a necessidade de tempo de reacgéo;

® Os participantes usam a sua capacidade de detectar objectos através de barulhos
ou estalar da lingua para localizar um objecto, pois isso ajuda-os a saber onde
estdo e o eco permite detectar onde estd o objecto, como uma forma socialmente

aceitavel de comunicago.

* Existem obsticulos que impedem ou dificultam a detecgiio como o vento, o
barulho do transito, problemas auditivos, janelas ou barreiras fisicas, outros que

camuflam ou cobrem os objectos, como a neve, por exemplo.
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e A maioria dos entrevistados revelou que a experiéncia de detectar os objectos ¢

como se sentissem 0s objectos sem os tocar, como se os sentissem na pele.

A maioria dos individuos cegos referiram que quando sonham com objectos, lembram-se
dos sentimentos que lhe despertam e da sensagdo no corpo, o que € uma questdo
interessante a comparar posteriormente com os estudos do Dr. Helder Bértolo,

relativamente aos sonhos dos cegos.

4.7.2 A capacidade de percep¢do de objectos e texturas

Colwell et al., desenvolveram um estudo no qual se utilizava um aparelho haptico com
vista a determinar a percep¢do de objectos e texturas em ambiente virtual, comparando os
resultados obtidos entre individuos cegos e ndo cegos. O trabalho consistia em determinar
se as conclusdes obtidas anteriormente com texturas reais seriam idénticas as realizadas
com texturas virtuais, se a questfio da dimens@o e do posicionamento dos objectos virtuais
era percebida correctamente pelos participantes e se conseguiam reconhecer quando se
simulavam objectos reais. No que se refere ao primeiro objectivo, verificou-se
semelhanga entre as texturas reais e virtuais, mas curiosamente, os individuos cegos
distinguiram melhor as texturas mais asperas do que os nfo cegos. Assistiu-se ainda ao
reconhecimento da dimensdo e do posicionamento dos objectos virtuais, por parte dos
participantes cegos, apesar das dimensdes ndo serem precisas. Em relagéo 4 compreenséo
de objectos reais, a partir do toque de partes do mesmo, tal ocorria com maior rapidez e
facilidade se o objecto complexo fosse simplificado e se fosse referida uma das suas
componentes. Hardwick et al. (1996) constatam que os individuos consideram que o
espago virtual se localiza em sitios diferentes em termos de espago real, ja que umas
pessoas criam uma imagem mental do espago fora do aparelho, enquanto que para outros
essa imagem mental encontra-se dentro do aparelho. As diferengas ao nivel da imagética

de cada participante registaram-se também no que se refere aos sitios onde consideravam

171



Contributo para o estudo do relacionamento do consumidor cego com as Marcas;
OrganizagGes e reorganizagles perceptivas e cognitivas na auséncia da viséio
e a sua importéncia para o processo de Branding.

que os objectos estariam e na sua propria localizagdio. Colwell et al., apresentam ainda
véarias referéncias importantes e estabelecem um guia interessante para o

desenvolvimento futuro de aparelhos deste género.

4.8 Recentes estudos neurolégicos sobre cegos

Consideramos interessante destacar, entre os estudos de caracter neuroldgico sobre o
funcionamento cerebral dos individuos cegos, os trabalhos de pesquisa desenvolvidos
pelo Professor Doutor Hélder Bértolo®3, a partir dos quais destacamos as seguintes

consideragdes.

4.8.1 Os sonhos visuais dos cegos congénitos

Existe uma a discussdo se os cegos congénitos tém sonhos com contetido de imagética

visual, e se o fazem, se estas tem a capacidade de ser representadas por eles graficamente.

Como para os individuos que véem, as experiéncias dos sonhos estfo associadas com a
actividade visual, é comum pensar-se que os cegos ndo sonham. Porém isto € refutado
por varios autores (Deutsch, 1928; Jastrom, 1900; Kerr, 2000) e hoje € aceite
cientificamente que os sonhos dos cegos sdo nitidos, «vivid and self-engaging» (Bértolo
et al, 2002: 1). Kerr (2000) defende, relativamente aos sonhos dos cegos congénitos ou
das pessoas que perderam a visdo antes dos 5 anos de idade, que os seus sonhos ndo
possuem conteido visual. Alguns autores referem mesmo que os sujeitos que nascem
cegos indicam que nos seus sonhos nfio se incluem cenas ou paisagens, mas
essencialmente sons, sensagdes e experiéncias emocionais (Holzinger, 2000; Hurovitz et
al, 1999; Lavie, 1996). Segundo o estudo laboratorial de Kerr et al, (1982), os dados dos

sonhos obtidos em 10 sujeitos cegos demonstram que os mesmos sdo iguais aos sonhos

83 Alguns publicados na Elsevier.
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dos sujeitos ndo cegos, sendo excepgfio dois individuos cegos que ndo reportaram
nenhuma componente visual. Os resultados dos estudos de outros autores (Arditi et al,
1989; Bailes et al, 1986; De Beni et al, 1988; Marmor et al, 1976; Zimler et al, 1983)
onde os cegos congénitos demonstraram ligeiras diferengas de performance relativamente
a imaggética visual dos ndo cegos, podem fazer-nos questionar as afirmag¢des de Kerr. Os
cegos recorreram a outras estratégias para resolver os problemas colocados pelas
experiéncias. O conhecimento do espago e das propriedades métricas sdo preservados nos
sonhos dos individuos cegos, apesar de as representagdes espaciais bidimensionais e
tridimensionais serem mais complexas, pois nessas representagdes, 0s cegos apresentam
piores performances segundo o estudo de Cornordi et al, datado de 1991. Qutro estudo
realizado por Vecchi em 1998, indica claramente que os cegos congénitos tém a

capacidade de gerar imagens espacio-visuais.

Ao contrério do que prevalecia anteriormente, alguns estudos mais recentes, recorreram a
analise REM (Rapid Eye Movement) para provar que os cegos apresentam conteidos

visuais nos seus sonhos (Jouvet, 1992).

Em 2002, uma equipa de investigagio do centro de estudos Egas Moniz, em Lisboa
realizou um estudo aprofundado de base laboratorial, cujos resultados apresentam novos
indicios, obtidos com base metodologica cientificad4, que ndo s6 os cegos congénitos sdo
capazes de descrever verbalmente (neste ponto diverge bastante dos estudos publicados
até hoje) o aparenta ser um contetdo visual dos seus sonhos, como também sdo capazes
de o representar graficamente através de desenho35 desses mesmos contefidos. Outro
resultado importante deste estudo ¢ que as diferengas entre os sonhos de cegos congénitos
e os sonhos de individuos nfo cegos sfio apenas ligeiras. Este estudo parece entdo
confirmar que os cegos congénitos, que nunca percepcionaram qualquer experiéncia

visual, séo capazes de visualizar. Segundo Silva (2003:2), a conclusfio principal desse

84 Foi realizado um estudo polisomografico, onde foram gravadas as derivagdes do occipital esquerdo e do
direito, e onde foram obtidos dados a partir de gravagdes Alpha EEG no hemisfério direito porque todos os
sujeitos do estudo eram dextros.

85 Para a anilise dos contefidos representados os autores recorreram ao modelo de Hal and Van de Castle
que ¢ considerado o sistema de analise de contetidos mais compreensivo e mais usado empiricamente.
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estudo € que «os sonhos dos cegos congénitos envolvem a activagdo de dreas do cortex

que sdo as responsdveis pelas representagdes visuais».

A observagdo da correlagfio entre o contetdo visual e a atenuagfo do Alpha e também a
analise de que ndo existiram diferengas nas representagdes graficas levaram os autores,
(Bértolo et al), a gerar a hipétese de que os sujeitos cegos podem produzir imagens, isto
€: «que os seus sonhos correspondem a activagdo das regibes visuais do cortex». Este
facto ¢ reafirmado por outros autores, considerando que os cegos congénitos usam o
cortex visual para processar diferentes tipos de informagio, nomeadamente auditiva
(Kujala et al, 1995 e 1997), tictil (Sadato et al, 1996), somatosensitiva (Roder et al,
1996), bem como durante a codificagéo e transformagio das imagens hapticas (Roder et
al, 1997). Para Silva (2003: 2), estes resultados levantam trés questdes principais: uma
relacionada com a metodologia do estudo e os seus resultados: «qual é o significado
Juncional da diminui¢do do espectro EEG (8-12Hz) no conteudo da psicologia do
sono? »; a segunda questdo ¢ do dmbito da neurofisiologia: «como explicar em termos do
Juncionamento do cérebro a activagdo das drea visuais do cortical, nos sujeitos cegos? »;
€ uma terceira vertente relacionada com a cognigfo: «como pode existir imagética visual

em sujeitos que nunca tiveram experiéncias visuais? »

Por detras desta controvérsia, esta o facto de que a experiéncia é considerada fundamental
tanto para a imagética visual como para a visualizagdo (Bértolo et al, 2002), ou seja, a
visualizagio sem a experiéncia prévia, como € o caso dos cegos congénitos, indica a
existéncia de imagética visual independente da visdo. Isto implica que quem nasce cego
pode ser capaz de usar outros sentidos perceptivos de forma a integrar esses inputs via

sistema visual e produzir conceitos capazes de gerar representagdes.

Relativamente ao aspecto da cognigo, é relevante a conclusdo que podemos retirar das
conclusées do estudos de Bértolo et al (2002), nomeadamente, que outras modalidades
sensoriais que ndo a visfio, tal como o tacto e a audi¢do, possam influenciar o
desenvolvimento funcional do sistema visual, ao nivel do occipital/temporal, na auséncia
de estimulos visuais. Nos cegos congénitos, as interacgdes entre sistemas nfo visuais com
a area cortical pré-determinada para mediar a percep¢do visual sdo estabelecidas pela

expansdo crossmodal de inputs ndo visuais (Silva, 2003: 4).
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O debate sobre a imagética na ciéncia da cognigfio ¢ longo. Nos (iltimos anos, devido aos
avangos tecnolégicos que permitiram estudos laboratoriais com tecnologias de imagem
como o PET, a discussdo parece estar mais calma. E comum que os investigadores,
especialmente a partir do trabalho de Kosslyn (1980), tenham chegado a algumas
conclusdes que hoje sfio, mais ou menos, aceites por todos, tais como a ideia de que as
imagens mentais parecem ter “distdncia” e “tamanho”. Ainda segundo Pylyshyn (2000), é
possivel manipular as imagens, pois podem ser rodadas em trés dimensdes, dobradas ou
fazer “desenhos” em cima delas, por exemplo. Muitos autores consideram que as imagens
diferem de outras representagdes (como a verbal por exemplo), pois tém propriedades
espaciais, sendo apresentadas no cérebro com a virtude de «depicting» ou «resembling» o
que representam em vez de descreverem apenas cenas objectivas. Pylyshyn € bastante
critico relativamente a esta questfio da imagética. Por um lado, diz que os resultados dos
estudos podem ser fruto ndo do que a pessoa realmente vé com o “olho da mente”, nio
sendo desta forma sintomatico de um mecanismo ou processo proprios, mas sim do que a
pessoa pensa ver ou gostaria de ver. Por outro lado, afirma que «algumas das
propriedades das imagens ou da situago imaginada sfo penetraveis cognitivamente pelo
conhecimento e pelas crengas da pessoa (sendo que algum deste conhecimento € técito e
logo imediato), ou seja, ndo estd dissociado da experiéncia do sujeito. Kosslyn et al.
(2001) demonstraram que as imagens mentais na realidade usam muito das estratégias da
percepgdo. No estudo do sonho dos cegos de Bértolo et al, esta problematica da imagética
¢ importante mas embora os proprios chamem a aten¢fo para a possibilidade de as
referéncias dos sujeitos do estudo possam ser representagGes mentais e ndo imagens
(Aleman et al, 2001), as conversas dos investigadores com alguns dos cegos congénitos e
a andlise dos seus desenhos indicam e validam a tese contraria, ou seja, existem

representages mentais sem a percepgdo ou sem experiéncia visual prévia.

Das trés questdes que Silva levantou, as duas dltimas podem ser consideradas importantes
para clarificar a hipdtese gerada por esta dissertagdo. No que diz respeito a
funcionalidade e anatomia do cérebro, outros estudos podem ajudar a entender os

resultados obtidos por Bértolo et al, conforme abordaremos brevemente, em seguida.
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4.8.2 Activacao do cortex visual através do sentido perceptivo da audicio

Com recurso a um teste TEP26, Buchel et al. (1975), citado por Bértolo et al.,
demonstraram que os cegos congénitos durante a leitura de Braille, apresentaram
«activagio nas areas do cortex visual cortical estriado e nas areas de associagdo parietal,
mas ndo na drea do cortex visual primdrion. Este facto indica que existe uma
reorganizagdo e «uma activagdo das dreas do cortex cortical estriado por estimulagfio
tactil nestes objectosy». Outro estudo TEP mais especifico, realizado por De Volder et al,
em 2001, diz que a reorganizagfo e reutilizagdo destas dreas do cérebro nos cegos
congénitos ¢ activada principalmente pela audigfo®’. Estes estudos ajudam a comprovar
que desenvolve-se uma reorganizagio «crossmodal» nos sujeitos cegos que lhes permite

uma representagéo perceptiva na auséncia de visdo.

4.8.3 Activacdo do cortex visual por outros sentidos perceptivos: o caso da percep¢io
da profundidade

Renier et al (2005) realizaram estudos ao nivel da activagdo multimodal do cértex visual
durante a percep¢dio da profundidade utilizando a audigdo em substituigio da viséo.
Anteriormente, ja haviam sido identificadas zonas multimodais do cértex visual no
cérebro que sdio responsaveis pelo processamento de informagdes especificas, como € o

caso do reconhecimento de objectos através da visdo e do tacto activo.

A percepgdo visual da profundidade esté relacionada com o processo cognitivo que torna

possivel a inferéncia de trés dimensGes a partir de das imagens na retina a duas

86 Tomography Emission Positrons

87 Relativamente as tecnologias relacionadas com o som, Cooper & Taylor (1998) desenvolveram um
estudo sobre a aplicagdo do som ambisonico em ambientes virtuais e as respectivas aplicagdes para cegos.
O método ambisdnico consiste na gravagdo e reprodugio do som a trés dimensdes, desenvolvido
inicialmente nos anos 70, € cujas utilidades ao nivel de computadores para cegos podem ser de elevada
importancia, devido ao facto da fidelidade audio ser superior & visual, por parte dos cegos.
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dimensbes. A percep¢dio de profundidade faz com que o cérebro consiga extrair e
interpretar pistas monoculares e binoculares, considerando o caminho ventral relativo ao
reconhecimento da forma e o caminho dorsal referente & localizagdo espacial, segundo
Haxby et al. (1991).

Por seu lado, Tsao e Tootell (2004) salientam a importincia das estruturas
tridimensionais, referindo que, contrariamente 3 nogdo de que a percepgdo de
profundidade implica a utilizagdio de diversas areas do caminho dorsal, pois estudos
realizados com macacos, por vérios autoress8, revelam que so utilizadas quase todas as
regides do cortex visual, incluindo algumas areas do lobo temporal®. Assim, a percepgio
da profundidade utiliza ambos os caminhos ventral e dorsal, de acordo com investigagdes
realizadas com sujeitos humanos, por Kourtzi et al. (2003) e Rutschman & Greenlee
(2004).

Kitagawa & Ichihara (2002) salientam que a percepg¢do de profundidade, normalmente
considerada dependente da visfio, pode ser realizada através de outras modalidades
sensoriais, como a audigdo, ou até, segundo Bach-y-Rita (1972) substituindo a visdo pelo
tacto activo, devendo considerar-se que a substitui¢dio sensorial traduz a utilizagdo de um
dos sentidos humanos para receber informagdo que normalmente ¢ recolhida por outro
Orgdo sensorial, na perspectiva de Kaczmarek (1995). A existéncia de sistemas que
permitem a substitui¢do sensorial facilitam e auxiliam a percepgdo dos cegos, pelo que
esses sistemas devem, no entanto, segundo Renier et al. (2003), ser considerados
instrumentos de pesquisa que permitem explorar os mecanismos cognitivos e cerebrais
que estdo envolvidos em ilusdes Opticas. Renier et al. (2005) salientam que, apesar do
crescente numero de estudos sobre imagética funcional, relacionando substituigdo
sensorial e percepgdo de profundidade, ndo foram encontradas informagdes exactas sobre
as regides do cérebro que sdo utilizadas no processamento da profundidade quando se
utiliza um aparelho de substituigdo sensorial. No entanto, Wallace et al. (2004) destacam
a existéncia de algumas areas visuais do cérebro que tém propriedades funcionais

multimodais que podem ser activadas pelo tacto ou pela audigdo, além da visdo. Em

88 Adams & Zeki (2001); Sereno et al. (2002) e Tsao et al. (2003).
89 Janssen et al. (1999,2000) e Uka et al. (2000).
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paralelo, Zhang et al. (2004) revelam que as regides temporal/occipital, principalmente o

cortex occipital lateral sdo utilizadas durante a identificagdo visual e haptica de objectos.

Uma das conclusdes dos estudos de Reiner et al. (2005) é que, de facto, as areas do
cérebro utilizadas na visdo podem ser também activadas com vista 4 percepgdo visual,

considerando um processo de substituigdo da visdo pela audigéo.

4.8.4 Activacdo do cortex visual correlaciona-se com a performance de memdria
verbal superior nos cegos

O cortex visual pode ser mais adaptativo do que inicialmente se pensava possivel (Amir
Amedi et al., 2003). Usando a Imagem de Ressonancia Magnética funcional (IRMf) em
dez participantes humanos cegos congénitos, encontrou-se uma forte activagfio occipital
durante uma tarefa de memoria verbal (na auséncia de qualquer estimulo sensorial), tal
como na formalizagdo verbal e leitura em Braille. Também foram encontradas provas de
reorganizagdo e especializagdo do cortex occipital ao longo do eixo antero-posterior.
Enquanto as regides anteriores mostraram preferéncia para o Braille, as regides
posteriores (incluindo a V1) mostraram preferéncia para meméria verbal e geragfio
verbal. Esta activagéio occipital ndo foi encontrada em pessoas nio-cegas. A diferenca
entre os grupos foi demonstrada pela performance superior dos cegos em virias tarefas de
memoria verbal. Para além disso, a magnitude da activagio da V1 durante a condigfio de
memdria verbal estava directamente relacionada com as capacidades do individuo cego
para realizar uma variedade de testes de memoria verbal, sugerindo que a activagio das

capacidades occipitais adicionais pode ter um papel funcional.

Apreender o mundo com uma total auséncia de visdo implica basear-se em descrigdes
verbais de eventos (por exemplo, seguir o relato de um jogo de basquetebol no radio). A
auséncia de sugestdes visuais pode aumentar a confianga na meméria (como em lembrar-
se onde deixou as chaves do carro quando ndo estio & vista). Por isso, os cegos

congénitos dependem mais da memoéria em geral, e da memdria verbal em particular, para
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interagir com o mundo. De facto, alguns estudos indicam que os cegos congénitos tém
maior capacidade de memoria verbal®. Estudos anteriores mostraram que as areas ndo
utilizadas no cortex occipital nos cegos tém uma certa plasticidade de desempenhar
tarefas ndo-visuais (Roder et al, 2001; Hull et al, 1995). Foi também testada a
possibilidade desta estrutura cortical poder também ser recrutada para servir de suporte a

capacidades superiores de memdria verbal em cegos congénitos.

As areas que intervém na visfio constituem uma parte substancial da zona cortical
primaria (20 a 25% do cérebro primario), e o principio da divisdo de tarefas existe onde
diferentes sub-regides processam diferentes aspectos da informagdo visual. No passado
pensava-se que a perda da visfo fazia com que estas dreas deixassem de ser usadas, mas
ha uns anos atrds descobriu-se que o cortex occipital dos cegos é activado quando léem
Braille (Sadato et al, 1996). Isto foi confirmado e interpretado como uma forma de
plasticidade que leva a um recrutamento adaptativo do cortex occipital para
processamento tactil (Buchel et al, 2998; Sadato et al, 2002; Cohen et al, 1997; Bavelier
et al, 1997). No entanto, dois estudos recentes mostram que h4 activagfo occipital durante
tarefas de formalizagfio (Burton et al, 2002) verbal auditiva € de compreensio (Roder et
al, 2002) do discurso, sugerindo que o cértex pode estar ligado ao processamento
linguistico. Ha ainda outros grupos que relatam que, nos cegos, ha tarefas nfo verbais
auditivas (Kujala et al, 1995; Weeks et al, 2000) e imagens provocadas por sons que

também activam esta zona do cértex (De Volder et al, 2001) como vimos anteriormente.

Estas descobertas fazem surgir duas alternativas: (i) que o cértex occipital dos cegos tem
uma fung¢do de finalidade geral que € activada por estas diferentes tarefas e modalidades
sensoriais ou (ii) que diferentes regides anatomicas do cortex occipital dos cegos podem
adquirir novas funcionalidades e caracteristicas especializadas (de forma andloga a
‘distribui¢dio de tarefas’ do cérebro visual). Para estudar estes aspectos, foi avaliada a
activagéo do cortex occipital de cegos com IRMT durante a leitura Braille e em tarefas de
formalizag¢do verbal auditiva, tal como uma nova tarefa de memoria verbal que requer

recuperagéo de palavras abstractas da memoria a longo prazo sem estimulagfo sensorial.

90 Nos tempos antigos os cegos serviam por vezes de ‘base de dados viva’ das interpretagSes da biblia, que
eram transmitidas oralmente de geragéio em geragdo, sendo que as citagdes feitas por uma pessoa cega eram
consideradas mais fidedignas
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Amedi et al. descobriram que extensas zonas occipitais nos cegos, incluindo o cortex
visual primdrio V1, eram activadas durante ambas as tarefas de memoéria verbal e
formalizagfo verbal. Esta activagfio ndo foi encontrada em pessoas ndo-cegas. Isto foi
visto como havendo capacidades superiores de memdria verbal nos cegos como um
grupo, tal como uma forte correlagfio positiva entre as capacidades de memoria verbal do
individuo cego com a magnitude da activagio da V1 daquele individuo durante o teste de
memoria verbal. Também foram encontradas provas de que ha uma especializagio
topografica no cortex occipital dos cegos: enquanto as regides anteriores mostraram
preferéncia para leitura tactii de Braille, as regiGes posteriores estavam mais

activasdurante as tarefas de memoria verbal e formalizago verbal (Amedi et al, 2003: 2).

Em suma, o estudo realizado por Amedi et al. (op.cit.) afirma que os sujeitos cegos tém
uma activagéo occipital Unica por IRMf durante a realizagdo de tarefas que requerem
memoria de informagfo verbal. Especificamente, «a activagdo foi encontrada na V1 dos
cegos durante tarefas de memdria verbal na auséncia de qualquer estimulo sensorial e
em fracas condi¢bes de formagdo de imagens mentais (usando palavras abstractas)».
Para além disto, foram encontradas fortes correlagbes entre as capacidades de memoria
verbal de um individuo e a magnitude da activagdo da V1 durante a memoria verbal no
mesmo individuo. As implicagSes destes resultados sfo discutida a luz do facto de que os
cegos congénitos (como um grupo) tém capacidades superiores de memdria verbal,
comparativamente a pessoas que véem. Também foram encontradas diferengas nas
preferéncias funcionais das regides ao longo do eixo antero-posterior, sugerindo uma
especializagdo topografica no cortex occipital dos cegos, podendo existir varios factores
que contribuem para a activagfio occipital durante as tarefas de memoria verbal e

formalizag&o verbal.
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Em jeito de conclusdio

Diriamos entdo, no contexto desta dissertagio de mestrado, que uma das hipdteses
iniciais € valida, em termos tedricos e cientificos, ou seja, os individuos cegos congénitos
reorganizam e reestruturam o campo perceptivo de forma a ultrapassar a barreira

provocada pela auséncia de vis3o.

O facto de, através dessa reorganizagio perceptiva, serem capazes de visualizar e de
conceptualizar, reafirma a nossa perspectiva que, em relago ao processo de branding,
sera possivel encontrar vias e sistemas, quer perceptivos quer cognitivos, de comunicar
com os consumidores cegos, conseguindo que eles proprios formem uma imagem ou uma
visualizag¢fio daquilo que estamos a tentar comunicar, seja uma mensagem, um servigo ou

mesmo um produto.

Nesta andlise, consideramos que, dentro de um contexto de Marketing com causa, as
empresas € os seus sistemas de Branding devem considerar os cegos congénitos como um
consumidores, em igualdade de circunstidncias com os consumidores que véem, mas

considerando as necessidades especificas que decorrem da deficiéncia visual.

Importa, entdo, aprofundar os estudos para saber como construir uma ponte de
comunicagéo com o grupo dos consumidores cegos. Pretendemos que o estudo seja um
primeiro contributo para a avaliagdo desta problematica, pelo que os dados resultantes do
inquérito a realizar na parte empirica da dissertagdo e a sua discussdo serdo abordados na

parte seguinte deste trabalho.
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5 METODOLOGIA

O objectivo principal deste trabalho é obter dados relativos aos consumidores cegos,
dando especial enfoque ao seu relacionamento com as marcas, opinides, comportamentos,

percepgdo e processo de compra.

5.1 Definic¢do do universo

Para o nosso estudo, definimos entdo como sujeitos do universo:
e Os individuos cuja lingua materna € o portugués;

e Os sujeitos com idade igual ou superior a 18 anos e inferior ou igual a 65 anos de
idade, de modo a garantir que as respostas sfo dadas por sujeitos maiores de

idade, excluindo problemas de senilidade e satide, doengas concomitantes.

Excluiram-se da amostra:

o Sujeitos que apresentassem manifestos sinais de outra(s) patologia(s) capazes de

influenciar a amostra;

e Todos aqueles que, por questdes culturais, de saide ou outras apresentassem
perfis comportamentais muito diferentes da populag8o, susceptiveis de influenciar

os resultados da amostra.
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5.2 [Extracc¢io e caracteriza¢io da amostra

Foram inquiridos 120 individuos de ambos os sexos, entre 18 e 65 anos de idade®!, (60
consumidores nfio cegos e 60 consumidores cegos), cujas respostas foram posteriormente

inseridas no programa informatico SPSS (Statistical Package for the Social Sciences
V.12.0).

Durante a anélise dos dados, constatimos que o respondente 107 da matriz geral
correspondia a um outlayer, porque o sujeito revelou durante e na pds entrevista, um
comportamento socialmente desviante em relagdo aos padrdes considerados normais, o

que levantou suspeigéo.

Tendo em conta esta preocupagdo, ao confrontar o seu padrio de resposta em relagéo aos
restantes, verificaram-se entfio profundas diferengas. Dada esta incerteza e para evitar a
potencial contaminagdo dos dados, optamos por retirar as suas respostas da analise dos
dados, considerando entfio vélidas as respostas de 59 consumidores cegos e 60

consumidores ndo cegos, num total de 119 respondentes.

5.2.1 Caracterizacio da amostra geral
Dos 119 consumidores inquiridos, 59 s3o cegos e 60 ndo sdo cegos, o que significa que a
amostra é composta em 49,6% por individuos cegos e em 50,4% por individuos nfo

cegos. A dimensdo dos grupos de cegos e ndo cegos € similar.

Figura 5-1: Caracterizagdo geral da amostra — total da amostra

[}
o © o
11 1

Frequency
N W D
T 7

-
o
1

o
|

cego ndo cego

Fonte: Questionério

91 Conforme Protocolo de Aceitagdo, v. 6.1.1.
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No que respeita ao agrupamento por faixa etaria, 30,3% pertencem a classe dos 18 aos

29 anos de idade, 48,7% a classe entre os 30 e os 44 anos de idade e os restantes 21%

referem-se a respondentes com mais de 45 anos de idade. As classes etérias apresentam

diferencas. No entanto, ¢ possivel verificar, pela analise do Chi-quadrado, que nio

existem diferencas estatisticas.

Figura 5-2: Caracterizagao geral da amostra - idade
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Fonte: Questionario
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Quanto ao sexo dos inquiridos, os questionarios foram realizados a 63 Homens e 56

Mulheres, que representam, respectivamente, 52,9% e 47,1% do total da amostra.

Verifica-se, assim, que apesar das diferengas numéricas ndo existem diferengas

estatisticamente significativas.

Figura 5-3: Caracterizagio geral da amostra - sexo

Sexo

masculino feminino

Fonte: Questionario

Relativamente ao estado civil do total da amostra, 49 respondentes sdo solteiros (41,2%),
48 sdo casados (40,3%), em unidio de facto vivem 13 pessoas (10,9%), 1 inquirido ¢é
divorciado (0,8%) e 8 sdo vitvos (6,7%), logo, obviamente a amostra é muito diferente,

embora ndo existam diferengas estatisticas entre os sub grupos amostrais.
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Figura 5-4: Caracterizacao geral da amostra — estado civil
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Linear-by-Linear
Association 1,870 A7
N of Valid Cases 119
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Fonte: Questionario

O grau académico dos membros da amostra reparte-se da seguinte forma:

¢ 9 Individuos tém até ao 4° ano de escolaridade (7,6%);

¢ 14 Entrevistados tém até ao 6° ano de escolaridade (11,8%);

® 13 Respondentes afirmam ter frequentado até ao 9° ano de escolaridade (10,9%);

¢ 33 Inquiridos frequentaram até ao 12° ano de escolaridade (27,7%);

¢ 4] Individuos frequentaram uma licenciatura (34,5%);
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e 8 Entrevistados afirmam ter frequentado um mestrado (6,7%);

¢ 1 Respondente tem doutoramento (0,8%).

Ha, portanto, diferenciagdo. Podemos também verificar que entre os sub-grupos da

amostra a diferenga € estatisticamente significativa.

Figura 5-5: Caracterizacdo geral da amostra — grau académico
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Em termos de actividade profissional, 103 inquiridos afirmam ter actividade
profissional, o que perfaz 86,6% do total da amostra, sendo os restantes 13,4%
representativos de 16 inquiridos que nfio possuem actividade profissional. Ndo existe

diferenca estatistica entre os sub-grupos.

Figura §-6: Caracterizagao geral da amostra — actividade profissional

Frequency

sim néo
Tem actividade profissional
i Asymp. Exact Exact
: sim Sig. (- | Sig.(2- | Sig. (-
n&n Chi-Square Tests | Value df sided) sided) sided)

Pearson Chi-
Square ,678(b) 1 410
Continuity
Correction(a) 315 1 575
Likelihood Ratio ,681 1 409
Fisher's Exact
Test 444 ,288
Linear-by-Linear
Association 672 1 412
N of Valid Cases 119

cegu néo cego

Fonte: Questionario

Relativamente aos inquiridos com actividade profissional, a amostra é composta por 1
trabalhador indiferenciado (0,8%), 27 trabalhadores qualificados (22,7%), 53

trabalhadores especializados (44,5%), 19 quadros técnicos (16%) e 3 empresarios (2,5%).

190



Contributo para o estudo do relacionamento do consumidor cego com as Marcas;
Organizagdes e reorganizagdes perceptivas e cognitivas na auséncia da visio

¢ a sua importancia para o processo de Branding.

Estatisticamente a diferenca entre os dois grupos da amostra € tendencialmente

significativa.

Figura 5-7: Caracterizagao geral da amostra — Tipo de actividade

Tipo Actividade

Frequency

Tipo de actividade

™ sem actividade
prafissianal

cego néo cego

Fonte: Questionario
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Quanto ao rendimento médio mensal pessoal, do total da amostra auferem:

® Menos do que 200,00€ = 10 inquiridos (8,4%);

e Entre 201 e 375,00€ = 7 respondentes (5,9%);

e Entre 376 e 500,00€ = 26 entrevistados (21,8%);

* Entre 501 e 750,00€ = 30 inquiridos (25,2%);

e Entre 751 e 1000,00€ = 24 entrevistados (20,2%);
e Entre 1001 e 1500,00€ = 12 respondentes (10,1%);
® Entre 1501 e 2500,00€ = 6 inquiridos (5,0%);

* Superior a 2500,00€ = 1 respondente (0,8%)

e Néo sabe/ Néo responde (ns/nr classificado na matriz como 9/missing) = 3 (2,5%)

Salientamos que os 3 entrevistados que optaram por ndo responder a esta questdo sdo
Cegos, como veremos em pormenor, ao caracterizar a sub-amostra dos cegos. Deste
modo, cerca de 67% do total da amostra aufere um rendimento mensal entre os 376 e os
1000,00€. Entre os dois grupos da amostra as diferengas estatisticas s3o altamente

significativas.

Figura 5-8: Caracterizacao geral da amostra — rendimento mensal médio

Frequency

até entre entre entre entre entre entre >2500 9
200 201e 376e 501 e 751 e 1001 e1501 e euros
euros 375 500 750 1000 1500 2500

€Uros euros euros euros euros euros
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Rendimento mensal

25

cega néa cegn

m até 200
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375 euros
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500 puros
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o entre 751 &
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5] entre 1501 &
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v > 2500
euros
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Fonte: Questionario

Sobre o local de residéncia, 66 respondentes afirmam ter casa propria (55,5%), 21
entrevistados moram em casa alugada (17,6%), 28 inquiridos habitam em casa de
familiares (23,5%), 1 respondente reside numa comunidade ou institui¢éo (0,8%) e 3
individuos habitam num quarto alugado ou residencial (2,5%). Assim, cerca de 73% do

total da amostra reside em casa prépria ou alugada. Verificou-se que entre os sub-grupos

amostrais ndo existem diferengas estatisticas.

Figura 5-9: Caracterizacao geral da amostra - residéncia

Residéncia

Asymp. Sig.
Chi-Square Tests Value df (2-sided)
Pearson Chi-
Square 25,851(a) ,001
Likelihood Ratio 29,355 ,000
Linear-by-Linear
Association 3,358 067
N of Valid Cases 119

Frequency

Casa Propria  Casa

Na casa de

Numa

Num Quarto

ou
ou instituigéio residencial
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Residencia

40
]

ceqga n&o cega

A Asymp.
Casa Propria Chi-Square Sig. (2-
;f;:da Tests Value df sided)

Pearson Chi- 5,243(a

o ’ ,263
fs.mcii?:s i Square . )
Numa Likelihood Ratio 6,799 147
Comunidade Linear-by-Linear
ou Association 190 663
instituigéio N of Valid Cases
Num Qusrto 119
au
regidencial

Fonte: Questionario

Quando questionados sobre com quem vivem, as respostas foram as seguintes:

® 15 Entrevistados moram sozinhos (12,6%)

¢ 25 Inquiridos vivem com Esposa(o) (21%)

¢ 17 Respondentes habitam com filhos (14,3%)

® 33 Participantes residem com esposa(o) e filhos (27,7%)

¢ 20 Entrevistados vivem com familiares (23,5%)

¢ 1 Inquirido afirma habitar com amigos (0,8%)

Figura 5-10: Caracterizagao geral da amostra — com quem vive

Com Quem Vive

40-

Frequency

Fonte: Questionario
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Com quem vive

Com Quem
Vive
Bso
B Com
Egposala)
Com Filhos
- Com
§ B Ezposa (o)
8 & Filhos
e
o F:nTilinres -
Com Asymp. Sig.
B miges Chi-Square Tests Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 8,214(a) ,145
Likelihood Ratio 8,730 ,120
Linear-by-Linear
» Associa!ion 329 566
cego néio cego N of Valid Cases 119

a 2 cells (16,7%) have expected count less than 5.
The minimum expected count is ,50.

Fonte: Questionario

Deste modo, os inquiridos que moram com familiares, com esposa(o) e com esposa(o) e

filhos representam cerca de 72% da amostra. Entre os grupos da amostra nfo existem

diferengas estatisticas relevantes.

Relativamente & questdo de viverem individuos cegos no mesmo local de residéncia onde

os inquiridos habitam, 97 entrevistados respondeu que tal ndo se verificava (81,5%) e 22

respondentes afirmaram que sim (18,5%).

Figura 5-11: Caracterizagio geral da amostra — vive com cegos

100

Frequency
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Bar Chart
LEGNS
@ o
S0 8 wiin
i
§ w0 Exact | Exact
Q7 Chi-Square Asymp. Sig. Sig.
Tests Sig. (2- (2- (1-
- : Value df sided) | sided) | sided)
Pearson Chi- 27,44
b Square 7(b) 1 000
Continuity 25,02
g - Correction(a) 9 1 000
Likelihood 35,99
[ Nio & ,
“g0 outlio Coue Ratio 6 1 000
Fisher's Exact
Test ,000 ,000
Linear-by-
Linear 27'2; 1 000
Association
N of Valid
Cases 119

Fonte: Questionario

Verificam-se, assim, diferengas estatisticas altamente significativas entre cegos e ndo

cegos, no que respeita ao facto de habitarem com outros sujeitos cegos.

5.2.2 Caracterizacdo da sub-amostra de cegos

Dada a existéncia de um conjunto de perguntas que ndo tém aplicabilidade para os
inquiridos ndo cegos, devido as caracteristicas dos seus itens, e uma vez que seria
fastidioso estar a especifica-los, sendo essa caracterizagdo sub-amostral, consideramos

relevante explicitar todas as variaveis independentes (VI’s) relativas aos cegos.
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Quanto aos tipos de cegueira, salientamos que 42 Respondentes sdo cegos totais

(71,2%), e 17 inquiridos sdo cegos parciais (28,8%);

Figura 5-12: Caracterizagao da sub-amostra dos cegos — cegueira total versus parcial

Cego Total ou Parcial

cego total cego
parcial

Fonte: Questionario

Do total da sub-amostra de cegos, 31 entrevistados sdo cegos de nascenga/congénitos
(52,5%) enquanto que 28 respondentes tém cegueira adquirida ap6s os 2 anos de idade
(47,5%).

Figura 5-13: Caracterizagdo da sub-amostra dos cegos — cego de nascenga

Cego de nascenga

w
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1

Frequency
i

-
o
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o

sim nao

Fonte: Questionario
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Relativamente a razio que levou a cegueira, as respostas foram as seguintes:
¢ 3 Inquiridos afirmam serem cegos devido a diabetes (5,1%);
* 9 Entrevistados atribuem a causa da sua cegueira a glaucoma (15,3%)
¢ 1 Respondente diz ter sido por doengas infecciosas (1,7%)
¢ 10 Individuos indicam retinopatia (16,9%);
® 7 Entrevistados mencionam outras razées (11,9%) e

® 29 Inquiridos ndo sabem ou ndo respondem qual a causa da sua cegueira (49,2%).

Salientamos que todas as respostas ndo sabe/ nio responde foram dadas por cegos de

nascenga, que ndo referiram qual a razdio da sua cegueira.

Figura 5-14: Caracterizagao da sub-amostra — razio da cegueira

Frequency

Fonte: Questionario
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No que respeita a idade em que ficaram cegos, as respostas traduzem que:

34 Respondentes (57,6%) referiu entre os 0 e os 2 anos (estando aqui incluidos os

cegos congénitos),

2 Inquiridos deixaram de ter vis3o entre os 2 e os 5 anos de idade (3,4%), o que

representa a cegueira infantil;

9 Entrevistados afirma ter perdido a capacidade de ver entre os 6 e os 18 anos de

idade (15,3%), ou seja, em idade escolar;

14 Sujeitos referem ter ficado sem visdo depois dos 18 anos de idade (23,7%), o

que corresponde a cegueira em adulto.

Figura 5-15: Caracterizagao da sub-amostra dos cegos — quando ficou cego

Frequency
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o
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Fonte: Questionario
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Os inquiridos cegos encontram-se distribuidos por faixa etaria, da seguinte forma:

® 19 Sujeitos tém entre 18 € 29 anos de idade (32,2%);
¢ 28 Entrevistados tém entre 30 e 44 anos de idade (47,5%);

® 12 Individuos possuem mais de 45 anos de idade (20,3%).

Figura 5-16: Caracterizagido da sub-amostra dos cegos - faixa etaria

Idade

18-29 30-44 Mais 45

Fonte: Questionario
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Relativamente ao género dos 59 cegos inquiridos, 71,2% (42 individuos) sdo do sexo

masculino e os restantes 28,8% representam as 17 Mulheres entrevistadas.

Figura 5-17: caracterizagdo sub-amostra dos cegos - sexo

Sexo

masculina  feminino

Fonte: Questionario

Quanto ao estado civil dos sujeitos da sub-amostra dos cegos, 26 respondentes sdo
solteiros (44,1%), 23 sdo casados (39%), 8 sujeitos vivem em unido de facto (13,6%), 1

inquirido ¢ divorciado (0,8%) e 1 ¢ vitvo (1,7%).

Figura 5-18: caracterizagdo da sub-amostra dos cegos: estado civil

Estado civil
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Fonte: Questionario

No que respeita ao grau académico dos cegos inquiridos, as respostas repartem-se da

seguinte forma:

¢ 5 Individuos tém até ao 4° ano de escolaridade (8,5%);

e 11 Entrevistados tém até ao 6° ano de escolaridade (18,6%);

* 11 Respondentes afirmam ter frequentado até ao 9° ano de escolaridade (18,6%);
¢ 14 Inquiridos frequentaram até ao 12° ano de escolaridade (23,7%);

® 12 Individuos frequentaram uma licenciatura (27, 1%);

® 2 Entrevistados afirmam ter frequentado um mestrado (3,4%);

Figura 5-19: caracterizacdo da sub-amostra dos cegos - grau académico

Grau académico
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Frequency
T

Fonte: Questionario
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Relativamente a actividade profissional, 49 inquiridos afirma actividade profissional

(83,1%) enquanto que os 10 restantes (16,9%) dizem ndo possuir actividade profissional.

Figura 5-20: caracterizacdo da sub-amostra dos cegos — actividade profissional
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Fonte: Questionério

Relativamente aos cegos inquiridos com actividade profissional, registam-se:

® 20 Trabalhadores qualificados (33,9%),
® 23 Trabalhadores especializados (39%),
¢ 5 Quadros técnicos (8,5%) e

¢ 1 Empresério (1,7%).

Figura 5-21: caracterizacido da sub-amostra dos cegos - tipo de actividade

Tipo Actividade
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Fonte: Questionario

Quanto ao rendimento médio mensal, os cegos inquiridos recebem:

Menos do que 200,00€ = 5 inquiridos (8,5%);
Entre 201 e 375,00€ = 5 respondentes (8,5%);
Entre 376 ¢ 500,00€ = 19 entrevistados (32,2%);
Entre 501 e 750,00€ = 17 inquiridos (28,8%);
Entre 751 e 1000,00€ = 3 entrevistados (5,1%);
Entre 1001 e 1500,00€ = 5 respondentes (8,5%);
Entre 1501 e 2500,00€ = 2 inquiridos (3,4%);

Nao sabe/ Ndo responde (ns/nr classificado na matriz como 9/missing) = 3 (5,1%)

Figura 5-22: caracterizacdo da sub-amostra dos cegos - rendimento médio mensal

Rendimento Médio Mensal
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Fonte: Questionario
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Quanto ao local de residéncia dos inquiridos cegos, 34 entrevistados moram em casa
propria (57,6%), 8 sujeitos habitam em casa alugada (13,6%), 14 inquiridos moram em
casa de familiares (23,7%), 3 respondentes residem numa comunidade ou institui¢do

(5,1%). Entdo, 71,2% dos cegos entrevistados habitam em casa prépria ou alugada.

Figura 5-23: caracterizagido da sub-amostra dos cegos - residéncia

Residéncia
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Fonte: Questionario

Relativamente ao consumidor cego e as pessoas com quem vivem:
® 10 Entrevistados moram sozinhos (16,9%)
* 8 Inquiridos vivem com Esposa(o) (13,6%)
® 11 Respondentes habitam com filhos (18,6%)
* 18 Participantes residem com esposa(o) e filhos (30,5%)

e 12 Entrevistados vivem com familiares (20,3%)
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Figura 5-24: caracterizacio da sub-amostra dos cegos - com quem vivem

Com Quem Vive
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Fonte: Questionario

No que concerne a questdo de haver mais individuos cegos que habitam no mesmo local
de residéncia dos sujeitos inquiridos, 37 entrevistados respondeu que tal ndo se verificava

(37,3%) e 22 respondentes afirmaram que viviam com outros cegos (62,7%).

Figura 5-25: caracterizacido da sub-amostra dos cegos — também vivem cegos
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Fonte: Questionario

5.3 Design experimental

Os questionarios foram realizados entre Junho e Agosto de 2005, por contacto directo, em
casa, na rua € no local de trabalho. As entrevistas tiveram uma duragdo média de 45
minutos a uma hora, consoante o feedback, as observagbes e comentérios que os
inquiridos revelaram ao longo do questionario. Algumas dessas observagdes foram
recolhidas e anotadas, de modo a deixar pistas de investigagdo para o futuro, no que se

refere a estudos que possam ser desenvolvidos relativamente aos consumidores cegos.

Para os ndo cegos foram inquiridos colegas de trabalho, vizinhos, familiares, amigos e
conhecidos da candidata, abrangendo-se varias zonas geograficas (Zona da Grande
Lisboa, Alentejo, Porto, Covilhi e Algarve). Os sujeitos foram contactados directamente,
por telefone, ou por email, para verificar a sua disponibilidade em participar no estudo.
Apos a sua anuéncia, o questiondrio para consumidor nio cego foi-lhes entregue
pessoalmente. Alguns leram e responderam directamente s questdes, devolvendo em
seguida o questionario, enquanto que outros ficaram com o questionario, para

preenchimento posterior, com marcagio de uma data de recolha.

Néo houve da parte dos respondentes ndo cegos nenhuma divida sobre a interpretacio
das perguntas e a recolha/ obtengéo dos questionarios preenchidos foi mais rapida do que

a dos questionarios a consumidores cegos.

No caso dos questionarios efectuados aos cegos, estes foram realizados maioritariamente
na Zona da Grande Lisboa (ndo obstante uma parte dos inquiridos serem originarios de
areas como Abrantes, Aveiro, Covilha, Guarda ou Beja). As entrevistas a cegos foram
realizadas no seu local de trabalho, em locais publicos e no refeitério da ACAPO, apés

contacto inicial.
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Este processo foi mais moroso que o dos nio cegos, pela dificuldade em encontrar
individuos com deficiéncia visual. Os inquiridos no refeitério da ACAPO foram
abordados directamente e os que tinham disponibilidade responderam, no momento, ao
questiondrio. Quanto aos que ndio tinham possibilidade, marcou-se uma data para a

realizagdo do questionario e recolheram-se as respostas, nessa altura.

5.4 Instrumentos

Na fase de elaboragdo do questionario, foram realizadas duas entrevistas, de caracter
informal, com 2 pessoas cegas (uma mulher com cegueira total de nascenga € um homem
com cegueira parcial, adquirida em idade escolar), de modo a compreender um pouco
sobre os habitos de consumo destes inquiridos cegos, o conhecimento sobre marcas, o seu
relacionamento com marcas, locais de compra e critérios de selecgdo, para verificar se

seriam necessarias algumas adaptagdes as questdes que pretendemos concluir.

Posteriormente, foi elaborado um pré-teste (v. Tabela 1, em anexo), o qual permitiu fazer
ajustamentos e alteragdes de desenho, para facilitar a compreensdo das perguntas e tornar
O processo menos cansativo, nomeadamente, através da introdu¢io das opgdes de
escolha, a repetir para cada alternativa, ja que durante a colocagdo das perguntas, os
cegos concentram-se naquilo que se diz, uma vez que nfo era possivel lerem
directamente as perguntas, pelo que quanto mais simples e directa fosse a questdo e
respectivas opgdes de escolha, mais rapido e menos cansativo seria o processo de

resposta.

Melhordmos também a pergunta 34, sobre o grau de escolaridade, cujas op¢Ses ndo
estavam correctamente definidas. Excluimos a pergunta 36 e 37, uma vez que o
questionario era muito longo e estas questdes ndo eram fundamentais para o estudo do

relacionamento com as marcas.
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Ap0s as correcgBes acima mencionadas, o questionario dos consumidores cegos ficou
finalizado (contendo 42 questdes) e foi realizado a 60 individuos com deficiéncia visual,

conforme exemplar em anexo (Tabela 3).

Conforme ja referimos, o questionario aplicado a consumidores nio cegos ndo engloba as
primeiras cinco perguntas presentes no questionério para consumidores cegos, em virtude
das mesmas serem questdes do 4mbito patologico da cegueira, ndo aplicaveis, portanto, a
ndo cegos. O questionario para consumidores n#o cegos incluem, assim, 36 perguntas,

conforme anexo (Tabela 4).

5.5 Procedimentos

Recorreu-se a uma técnica de amostragem nio probabilistica, de conveniéncia e
intencional (relativamente aos consumidores cegos), considerando-se as limitagdes de

generalizagdo de resultados.

Este tipo de amostragem foi escolhido devido a inexisténcia de alternativas viaveis, ao
facto de ser uma pesquisa exploratéria, (pela ndo existéncia de estudos portugueses que
pudessem servir de base ou que evidenciassem pistas de investigagdo a desenvolver) e
pela limitagdo de recursos, que obrigaram a uma escolha feita através de critérios de
conveniéncia, com base nas possibilidades proporcionadas pela ACAPO e pelos
contactos pessoais estabelecidos a partir dos contactos com cegos, cuja disponibilidade
foi fundamental para a realizagio do questiondrio entre pares, amigos, familiares e
conhecidos com cegueira que também se disponibilizaram a participar. A amostragem

intencional relativamente aos consumidores cegos foi também de conveniéncia.

Assim, os entrevistados foram seleccionados consoante a conveniéncia, disponibilidade e
preenchimento dos requisitos necessarios, de acordo com critérios relacionados com a

idade, a (in)existéncia de deficiéncia visual e tipo de cegueira, a lingua materna, a cultura
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e o perfil comportamental que ndo influenciasse os resultados, considerando a natureza

exploratdria desta pesquisa.

O mesmo questiondrio (com excepgdo das perguntas relativas a deficiéncia visual)?? foi
elaborado e realizado a consumidores sem deficiéncia visual, de modo a ser possivel
estabelecer uma anélise comparativa dos resultados obtidos, para verificar se existem ou
ndo diferengas entre os consumidores, motivadas pelas (re)organizagdes perceptivas que

os cegos efectuam.

Relativamente as técnicas estatisticas utilizadas recorreu-se a:

® Univariadas e bivariadas, de modo a ser possivel medir cada variavel de forma

simples ou cruzar duas variaveis;

e Multivariadas, com vista a analise simultinea de todas as variaveis, a analise da
relagdo entre trés ou mais variaveis, incluindo a anélise factorial e a classificagdo
hierarquica. Salienta-se a relago entre os fenomenos, nomeadamente a correlago

€ covariancia.

A anidlise de clusters permitiu a realizagdo de segmenta¢do de mercado, ajudou a
compreender o comportamento de compra do consumidores, reduzir o nimero de dados e

identificar oportunidades para novos produtos e seleccionar testes de mercado.

A analise factorial permitiu a segmentagfo de mercados, a identificagdo de atributos que
influenciam a escolha dos consumidores e a compreensdo dos seus habitos, mediante a
reducdo do niimero de variaveis iniciais correlacionadas entre si, de modo a obter um

outro conjunto de varidveis que retenham a natureza das variaveis iniciais.

92 Foram retiradas as perguntas 1, 2, 3, 4 ¢ 5 do questionario de consumidores cegos, pelo que a pergunta 6
deste questionario ¢ a pergunta 1 do questionario para consumidores ndo cegos (Ver code book em anexo).
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A fim de verificar se existem diferengas nas sub-amostras de cegos € ndo cegos, recorreu-
se a interpretagdo do teste chi quadrado, de modo a esclarecer se as diferengas sdo

significativas.

Através da andlise da frequéncia, variéncia e cruzamento de dados, estudaremos os
principais efeitos e interacgdes a partir da existéncia e grau de cegueira com as varidveis
relacionadas que foram investigadas. Pretende-se apurar dados ao nivel de tragos de
personalidade, valores e atitudes, ocupagdo dos tempos livres, aspectos relativos ao
comportamento de compra do consumidor, actividades de lazer, notoriedade espontianea

das marcas mencionadas e marcas cuja referéncia deriva de antincios.

5.5.1 Protocolo de aceitacio

A amostra contém dois subgrupos amostrais:

1- Consumidores niio cegos (individuos que ndo apresentam patologia de qualquer tipo

ou grau de cegueira, de acordo com os critério do protocolo de aceitacdo do universo
definido)

2- Consumidores cegos (sujeitos que apresentam um determinado tipo e grau de
cegueira, seguindo os requisitos mencionados anteriormente no protocolo de aceita¢do do

universo para o estudo em causa).

No que se refere ao subgrupo amostral dos consumidores cegos, estes foram divididos

segundo o grau e tipo de cegueira, nomeadamente:

o Cegueira congénita (individuos que ja nasceram cegos) versus cegueira

adquirida (acidental e ap6s o nascimento)
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e Cego total (individuo que ndo tem visdo mensuravel ou que apenas distingue luz
e sombra) versus cego parcial (aqueles que possuem alguma possibilidade de

visdo, de acordo com a classifica¢fio anteriormente referida®3).

5.5.2 Meétodo de obtengdo dos dados primdrios

Para estudar o problema consideramos que a melhor forma de recolha de dados a aplicar
neste estudo foi recorrer ao método de entrevista, pelo que elaboramos um questionario
com vista a caracterizagdo da amostra e para tentar apurar tendéncias de comportamento,
percepgdes, atitudes e aspiragdes dos varios consumidores cegos, por tipo e grau de

cegueira.
Assim, optamos por utilizar:
e Método de entrevista
¢ Nivel de estruturagio: estruturada

® Administragdo pessoal

O método da comunicagdo permite-nos examinar os factos e os fenémenos relacionados
com o comportamento do consumidor neste mercado, de uma forma mais rapida, com
maior versatilidade e custos menores, estando no entanto sujeito a sinceridade dos
respondentes, apresentando por isso menor grau de preciséo, uma vez que depende da boa

vontade e disponibilidade dos inquiridos, sendo, no entanto, o método mais utilizado.

Optamos entdo por recolher a informagdo através de um questiondrio escrito, por

entrevista pessoal, pelo que dividimos o processo em 3 fases essenciais:

® A concepgdo de um instrumento de observagéo (questionario)

93 V. Capitulo 3; 3.5.
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® O pré-teste do referido instrumento (para aumentar a precisdo)

¢ Arecolha dos dados/ obtengdo da informagao.

Desenvolvemos, assim, um questionario estruturado nio disfarcado, pois pretende-se
que todos os inquiridos respondessem as mesmas perguntas para se obter uma pesquisa
conclusiva, relativamente a comportamentos, atitudes, percepgdes, aspiragdes, bem como

caracteristicas socio-econdmicas e dados genéricos relativamente aos respondentes.

Optou-se por perguntas fechadas, estruturadas ou pré-codificadas, de modo a que os
respondentes escolhessem a(s) resposta(s) entre as alternativas apresentadas no

questiondrio. Utilizaram-se perguntas de varios tipos, nomeadamente:

® Perguntas dicotomicas (nas quais existem duas respostas alternativas, onde o

inquirido opta por uma);

* Perguntas de escolha multipla (onde sdo apresentadas varias opgdes € o

respondente tera que escolher uma ou varias alternativas) e

® Perguntas de escala (onde se assinala o ponto que corresponde a opinido do

entrevistado).

Foi realizada uma pergunta aberta, com vista a obtengdo de definigdes de cegueira, dadas
pelos inquiridos cegos, de modo a ser possivel recolher e incluir aquelas que evidenciam
a forma como os cegos consideram e definem o facto de terem uma deficiéncia visual.
Estas defini¢des poderdo ser alvo de uma anélise de conteudo, constituindo, por exemplo,
uma pista de investiga¢do para o futuro, uma vez que tal ndo se enquadra no Ambito desta

tese, por limitagdes de objecto e de tempo.
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Teve que se decidir qual o nimero de categorias a utilizar nas escalas, se o niimero de
categorias ¢ par ou impar, qual o rétulo que se atribui ou ndo a essas categorias e se a

técnica de escolha utilizada é um ranking, um rating ou um sorting.

Assim, salientamos a utilizagdo, neste questionario, de escalas em niimero par, para que
ndo houvesse uma opgo média e desta forma forgar os inquiridos a pensar a resposta
mais acertivamente, utilizando-se, por vezes, um nimero mais elevado devido ao facto
dos questionarios serem realizados sob a forma de entrevista pessoal e pelo conhecimento

especifico que os inquiridos detinham em relagdo a alguns factos e questdes.

Recorremos a escalas do tipo nominal, de modo a nomear, identificar variaveis e criar
categorias de dados sobre estes consumidores, pois possibilitam uma analise de
frequéncia. Este tipo de escala foi utilizado em questdes relativas a patologias da
deficiéncia visual, sexo, tipo de actividade, profissdo, grau de escolaridade, estado civil,

com quem vive, rendimento médio mensal%.

Optéamos por utilizar escalas do tipo ordinal de modo a determinar a posicédo relativa
dos consumidores por comparagdo, obtendo o grau de importancia de cada opgdo para o
inquirido, através da ordenagfo dos factos, sem, no entanto, ser possivel saber qudo
importante ou melhor uma opgfio ¢ relativamente a outra. As op¢Oes sdo ordenadas e
classificadas a partir das atitudes dos consumidores em relagdo as varias situagdes
descritas. Estas escalas sio fundamentais para o nosso estudo uma vez que possibilitam a
ordenagdo das opinides, percepgdes, atitudes e preferéncias do target, como foi possivel

constatar pelas respostas as perguntas 10, 18, 19, 20 e 23.

94 Como se verifica nas perguntas questionario para consumidor cego n° 1, 2, 3, 4, 22, 29, 31, 33, 34, 35,
36, 37, 38, 39 e 40, bem como nas perguntas do questionario consumidor ndo cego 17, 24, 26, 28, 29, 30,
31,32,33,34¢35.
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Em relagdo as perguntas 7, 8, 11, 13, 15, 16, 19, 20, 21, 24, 25, 26, 27, 30 e 32 do
questiondrio para consumidores cegos, tal como no questiondrio para consumidores nio
cegos, as perguntas 2, 3, 6, 8, 10, 11, 14, 15, 16, 19, 20, 21, 22, 25 e 27 elabordmos uma
escala ndo comparativa, de ordenaciio, de modo a ser possivel apurar tendéncias, medir
atitudes, percepgdes e preferéncias dos consumidores, pois estas escalas sdo métricas e
monotdnicas, em que cada opgdo apresenta uma escala independente das outras, com

grande aplicagio na area do Marketing.

Apresentamos ainda duas questdes de ordem dicotémica (resposta sim ou n#o), relativas
as perguntas 4, 12 e 32 do questionario aplicado ao consumidor ndo cego, que
correspondem, respectivamente, as questdes 9, 17 e 37 do inquérito para consumidores

cegos, o qual engloba ainda a primeira pergunta, de ordem dicotémica.

No que respeita as perguntas 1, 5, 7, 9, 13 e 23 do questiondrio para consumidores nfo
cegos e as perguntas 5, 6, 10, 12, 14, 18 e 28 estas foram construidas com base em
escalas verbais com ordenagdo, utilizando 6 categorias (sempre, quase sempre, muitas
vezes, ocasionalmente, raramente e nunca), de modo a evitar que os inquiridos “fujam” as
respostas e evitem recorrer ao ponto neutro, pelo que néo existem numeros associados de

modo a evitar enviesamentos.

5.5.3 Campos de inquiricdo

Para facilitar o tratamento e agrupamento dos dados, estabelecemos os seguintes grupos
de caracterizagdo, nos quais englobamos cada pergunta do questionario, conforme

especificado no pré-teste, em anexo%:

95 V. Tabela 2.

215



Contributo para o estudo do relacionamento do consumidor cego com as Marcas;
Organizagdes e reorganizagdes perceptivas ¢ cognitivas na auséncia da visio
€ a sua importéncia para o processo de Branding.

A - Caracterizagfo patoldgica:

Existéncia ou ndo de cegueira, grau de cegueira (total ou parcial), tipo de cegueira

(congénita ou adquirida), razdes da cegueira e idade em que ficou cego.
B - Caracterizagdo socio-econdmica:

Dados relativos a sexo, idade, habilitagSes literarias, nivel de rendimentos, tipologia da

habitagdo e do agregado familiar.
C - Caracterizagfo psicografica:

Aceitagdo do risco, grau de sociabilidade, grau de ligagdes com a familia, percepgdo da

deficiéncia visual, seguranga e motivagdes.
D - Caracterizagéo do comportamento:

Comportamento social, ocupagfo dos tempos livres, preocupagdes com aspecto fisico.

(Em termos de grau de importancia e niveis de frequéncia).
E - Comportamento do consumidor

Factores de valorizagfo do produto/servigo/marca, critérios de selecgdo de lojas (canais) e

compra através da internet.

F - Relacionamento com marcas

Notoriedade fop of mind% e espontinea das marcas, imagética, recall de antincios e
publicidade de marcas, critérios importantes para a compreensdo € memorizagdo de

anancios.

Em seguida, apresenta-se uma tabela resumo sobre o tipo de perguntas € o seu

cruzamento ao nivel da recolha de dados e informagdes titeis para o estudo em causa.

96 Refere-se a notoriedade esponténea, ou seja a primeira referida pelos inquiridos. Por ser comum e
normalmente utilizada no meio, optou-se pela utilizagdo do termo em inglés.
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Figura 5-26: Quadro resumo da consigne

Perguntas Questionarios Dados Quantitativos Desagregados | Dados Qualitativos Desagregados
Consumidores ACTIVIDADE | SOCIABILIDADE COMPORTAMENTO DE CONSUMO
CEGOS | NAOCEGOS [ Patolsgicos | c:l":':";os Psicograficos portamento e | eportamento do z:‘:‘a:";':g‘:
1 (@)
2 Q
3 (@)
4 Q Q)
S (@) Q
6 1 (@) Q
7 2 Q Q (@)
8 3 (@) (@) (@)
9 7] Q (@)
10 5 Q (@)
11 6 (@) (@)
12 7 (@) Q
13 8 Q (@)
14 9 (@) (@)
15 10 (@) (@)
16 11 (@) (@)
17 12 (@) (@)
18 13 O (@)
19 14 (@) (@)
20 15 (@) Q
21 16 Q (@)
22 17 (@) (@)
23 18 (@) (@)
24 19 (@) Q (@)
25 20 Q (@)
26 21 Q (@)
27 22 (@) (@) Q
28 23 (@) (@) Q)
29 24 O (@)
30 25 (@) (@) (@)
31 26 (@) Q
32 27 [@) (@) (@)
33 28 @)
34 29 [®)
35 30 @)
36 31 @)
37 32 @)
38 33 (@)
39 34 [®) @)
40 35 O O
41 @) @)
42 36 O O

Fonte: Elaboragdo prépria.
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5.5.4 Criagdo de categorias para tratamento dos dados relativos as marcas

Procedemos ainda & criagdo de categorias, para tratamento e analise das marcas, no que
se refere a notoriedade fop of mind®’ e notoriedade espontinea, bem como as marcas
referidas que derivam dos anincios, de modo a que os nomes das marcas obtidas
pudessem ser inseridos em grupos de categorias, que permitissem o seu tratamento
estatistico, para se obterem informacdes relativas a frequéncias, crosstables, clusters,

correlagdo de variaveis e frequéncias.

No ambito da anélise de contetido realizada, submetemos as marcas referidas a varias
dimensdes de analise que explicitaremos em seguida, a fim de verificar e confirmar as
analogias existentes. Desenvolvemos portanto um processo de caracter estruturalista,
realizando, numa primeira fase, um inventério (de modo a isolar as marcas nomeadas) e
posteriormente a sua classificagdo, através de um procedimento por milestone (ponto de
referéncia/ dncora), ja que as categorias resultaram da classificagdo analoga e progressiva
das marcas, tal como o seu titulo conceptual. Assim reagrupamos progressivamente
categorias mais fracas, até obtermos 4 niveis de categorias e duas dimensdes, com vista a
apreciagdo de condigdes como a exclusdo mutua, a homogeneidade, a objectividade e

fidelidade, a pertinéncia e a produtividade.

Para a criagio das categorias, definimos inicialmente varias &reas ou sectores
representativos do core business das marcas mencionadas e efectuamos reagrupamentos
sucessivos entre categorias mais fracas, até obtermos um conjunto de quatro categorias,

nomeadamente:
1. Tecnologias e servigos
2. Alimentagfo, higiene e cosmética
3. Vestudrio, desporto e calgado

4. Transportes

97 As primeiras marcas que sdo recordadas/ referidas.
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O nome de cada categoria é representativo do seu contetido, sendo as marcas agrupadas
segundo esta classificagdo, de acordo com a enumeragfio previamente efectuada pelos
respondentes. Esta primeira classificagdo em categorias prendeu-se com a dimensdo do
negécio da marca, permite destacar a area de actuagfo e o core business de cada marca. A
segunda dimens3o que nos permitiu estabelecer um novo grupo de categorias estd

relacionada com o valor e as fungdes da marcas.

Assim, na sequéncia do estudo das dimensdes de personalidade da marca®, considerando
as diferengas entre fungdes simbélicas e fungdes préticas das marcas, bem como o
contributo de Heilbrunn (2001) sobre as fun¢des da marca, numa perspectiva de base
semidtica (interpretando os simbolos e os significados culturais dos produtos e marcas
para expressar identidades, através da criagio de quatro 4reas de valorizagdo das
marcas!® — valorizagdo critica; valorizagio practica, valorizagdo lidica e valorizagdo
utépica) propomos a seguinte categorizagio das marcas nomeadas, numa perspectiva de
valor percebido da marca e extensdo da sua identidade, quer em termos de personalidade,

quer ao nivel do posicionamento:
1. Marca com valor assegurado;
2. Marca pratica ou funcional;
3. Marca ludica ou afectiva;
4. Marca utépica ou aspiracional.

A marca com valor assegurado ¢ vista pelo consumidor como um valor justo de
investimento, j4 que a sua ligacdo & marca tem por base a relagdo qualidade-preco,
verificando-se uma equivaléncia em termos de expectativas/ beneficios, uma vez que a

percepcdo da marca encontra-se directamente dependente do seu valor seguro. O

98 Tendo por base os estudos de Aaker (1997) e de Benoit Heilbrunn (2001), citado por Solomon (2002:56).
99 Efectuado por Jennifer Aaker (1997:349).
100 Referéncia original: critical valorization; practical valorization, ludic valorization e utopic valorization
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consumidor ja ndo questiona os produtos dessa marca, pois para si ela representa uma

garantia da qualidade.

As marcas consideradas préticas ou funcionais sdo mencionadas por razdes de
conveniéncia ou qualidade, apresentando normalmente atributos e beneficios importantes

para a vida quotidiana.

Em relagdo as marcas ludicas ou afectivas, os consumidores desenvolvem lagos de ordem
afectiva e escolhem determinadas marcas em detrimento de outras porque gostam ou
porque sio seduzidos pela sua comunicagio e atributos, de forma que a sua relagio ¢
mais que funcional, é emotiva, de entretenimento ou relacionada com o eu!®! e a auto-

estima.

As marcas consideradas aspiracionais ou utépicas revelam as ambigdes e aspiragdes dos
consumidores, em caso de aquisi¢do futura, ou a sua elevada cumplicidade e expectativa

em termos de posse actual.

Estas categorias permitiram-nos apurar sobre a valorizagdo e principais fungdes das
marcas mencionadas, destacando em cada categoria, os seus valores essenciais, conforme

tabela seguinte:

Figura 5-27: categorias de valor das marcas

Categoria valor da marca | Valores/ beneficios para o consumidor

1- Valor Assegurado Garantia financeira/ seguranga /investimento
2- Pratica/ Funcional Conveniéncia/ qualidade
3- Ludica/ Apelativa Sedugdo/ entretenimento

4- Utdpica/ Aspiracional Ambigdo/ cumplicidade

Fonte: elaboragfo propria com base em Solomon et al (2001)

101 Selfno termo original.
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ApOs estas categorizagdes, segundo as duas dimensdes mencionadas (core business/ area
e valores), é possivel analisar os dados relativos a notoriedade top of mind e notoriedade
espontanea das marcas, bem como as marcas nomeadas através da comunicagdo por
anincios mediante um cruzamento das referidas categorias, como veremos

posteriormente.
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CAPITULO 6

Resultados
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6 RESULTADOS

As perguntas 1, 2 e 3 foram dedicadas a caracterizagdo da sub-amostra dos cegos!02,

A pergunta 4 do questionario realizado a sujeitos cegos, € uma pergunta aberta sobre a
definigéo de cegueira. O objectivo & aferir se existem ou ndo diferengas de percepgio e de
cogni¢do entre cegos totais e cegos parciais, mediante o tipo de resposta e o discurso
utilizado. Para evitar que este trabalho fosse fastidioso, optamos por utilizar apenas uma

vez cada definigdo, mesmo que seja referida por vérios respondentes.

Figura 6-1: Quadro resumo dos resultados da pergunta 4 do questionariol03

Respostas de inquiridos com cegueira total

Cegueira € um tipo de deficiéncia, neste caso visual, mas que ndo impede de se viver duma forma
normal. (H, 29)

E andar sempre no escuro. (H, 43)

Cegueira é uma deficiéncia sensorial que se traduz na auséncia total ou parcial da visdo, cujo portador
necessita de algumas acessibilidades arquitecténicas e, em algumas situagdes, como leitura, escrita e
outras aprendizagens, de recursos especificos de acesso, nomeadamente 2 cultura e 4 informagéo.
Cegueira total significa auséncia total de percepgdes visuais, enquanto que cegueira parcial permite ao
portador ter alguns residuos visuais, que podem ser de luz ou distingdo de algumas cores (claro de
escuro). (M, 35)

Cegueira é como se néo se visse nada, mesmo nada. E como se estivesse num sitio completamente as
escuras, 24 sobre 24 horas, sem se ver rigorosamente nada. (H, 24)

E uma deficiéncia limitativa de algumas coisas (poucas, nio muitas). (H, 41)

“E como um salto no escuro”. (H, 42)

Cegueira ¢ ndo ver. Nio visualizar. Néo ter visdo. E ser diferente, (H, 27)

E néo ter um sentido que é a visdo mas ter outros mais apurados que permite estar em igualdade de
circunsténcias com as outras pessoas. (H, 26)

Cegueira ¢ a impossibilidade de ver. (M, 36)

Deficiéncia do aparelho ocular que me impossibilita de receber todo ¢ qualquer tipo de informagso
visual com os meus préprios olhos. (M, 24)

Cegueira apenas se trata da diminui¢do ou aboligéo de um dos sentidos, sendo que para compensar se
desenvolvem mais todos os outros sentidos de acordo com as necessidades ou capacidades do
individuo portador da deficiéncia. (H, 40)

E somente uma forma de ver as coisas sem utilizar os olhos. Vé-se com os dedos, com os ouvidos, com
0 nariz e até com o coragéo. (M, 37)

Nio ver. (H, 21)

Cegueira ¢ auséncia de visdo. (H, 41)

Fonte: Questionario.

102y, 5202,

103 Legenda do quadro: H=Homem, M=Mulher + Nimero corresponde aos anos de idade
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Respostas de inquiridos com cegueira parcial

Uma diferenca que distingue os seus portadores dos cidaddos sem qualquer descompensagdo visual
devido 2 exibigdo de caracteristicas somaticas e psiquicas decorrentes desta. (H, 36)

Incapacidade para ler material impresso e necessidade de assisténcia em termos de mobilidade. (H, 41)

Cegueira € uma deficiéncia fisica mas que néo me impede de fazer a vida didria. Ver ndo é s6 olhar. (M,
29)

Incapacidade sensorial. (M, 34)

Foi comegar tudo de novo. (H, 42)

A cegueira é uma limitag&o a qual se tenta dar a volta com todos os outros sentidos. A ideia de cegueira
na sociedade néo ajuda quem é cego. (M, 54)

Cegueira € uma deficiéncia. E uma afec¢io orgénica nio vital. (H, 52)

Cegueira ¢ uma limitagdo. (M, 25)

A cegueira ¢ um grande obsticulo ao ser humano (H, 61)

Néo ver. (H, 21)

E uma grande chatice, mas tenho que viver com ela. (H, 59)

Privagio da observagdo do que nos rodeia em termos visuais. (H, 44)

Existe a cegueira total (sem percepgdo face a luz) e a viséo parcial (nivel de vis3o abaixo dos 20%) e
ainda a cegueira legal (abaixo dos 10% de visdo). (H, 41)

Limitagdo da capacidade visual que condiciona a vida diaria. (H, 46)

E a décima-terceira ou décima-quarta das deficiéncias da humanidade. (H, 58)

Fonte: Questionario.

Assim, as defini¢bes mais frequentes sobre cegueira foram “Nio Ver”, “E uma
deficiéncia visual” e “E uma limitagd0”, estando normalmente associadas a diminuig¢io

de capacidade visual.

Para aferir e quantificar as diferencas de auto-percep¢do de cada sub-amostra do grupo
dos cegos, ao nivel da percepgio da sua aceitagdo pela sociedade, elaboramos uma grelha

de andlise, segundo a seguinte problematica:

Prl = O nivel de aceita¢fio!® entre cegos com cegueira parcial * nivel de aceitacio

de cegueira nos cegos com cegueira total

104 0 termo aceitagdo ¢ a tradugdo do Inglés Compliance.
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Figura 6-2 — Tabela do nivel de aceitagio ou integracgao dos cegos

Respostas de inquiridos com cegueira total € muito
mau é medio

estou

integrado

Cegueira é um tipo de deficiéncia, neste caso visual, mas que néo impede de se viver duma forma
normal. (H, 29)

3

E andar sempre no escuro. (H, 43) 1

Cegueira ¢ uma deficiéncia sensorial que se traduz na auséncia total ou parcial da visdo, cujo
portador necessita de algumas acessibilidades arquitecténicas e, em algumas situagdes, como
leitura, escrita e outras aprendizagens, de recursos especificos de acesso, nomeadamente & cultura
¢ a informagdo. Cegueira total significa auséncia total de percepgdes visuais, enquanto que
cegueira parcial permite ao portador ter alguns residuos visuais, que podem ser de luz ou
distingdo de algumas cores (claro de escuro). M, 35)

Cegueira ¢ como se ndo se visse nada, mesmo nada. E como se estivesse num sitio completamente

as escuras, 24 sobre 24 horas, sem se ver rigorosamente nada. (H, 24) 3
uma deficiéncia limitativa de algumas coisas (poucas, nio muitas), (H, 41) 3

—

“E como um salto no escuro”. H, 42)

Cegueira ¢ nio ver. Néo visualizar. Ndo ter visdo. E ser diferente. (H, 27) 2

E ndo ter um sentido que é a visdo mas ter outros mais apurados que permite estar em igualdade

de circunstincias com as outras pessoas. (H, 26)
Cegueira é a impossibilidade de ver. (M, 36) 4

Deficiéncia do aparelho ocular que me impossibilita de receber todo e qualquer tipo de

informacdo visual com os meus proprios olhos. (M, 24) 3

Cegueira apenas se trata da diminuig4o ou aboligdo de um dos sentidos, sendo que para
compensar se desenvolvem mais todos os outros sentidos de acordo com as necessidades ou

capacidades do individuo portador da deficiéncia. (H. 40)

E somente uma forma de ver as coisas sem utilizar os olhos. Vé-se com os dedos, com os ouvidos,)

€om 0 nariz e até com o coragdo. (M, 37)

Nio ver. (H, 21) 4

‘ Cegueira ¢ auséncia de visdo. (H, 41) 10

total 11 21
Respostas de inquiridos com cegueira parcial € muito
mau ¢ medio

10
estou
integrado

!Uma diferenca que distingue os seus portadores dos cidaddos sem qualquer descompensagio visual

devido a exibigdo de caracteristicas somaticas e psiquicas decorrentes desta. (H, 36)

1

Incapacidade para ler material impresso e necessidade de assisténcia em termos de mobilidade. (H,
41) 1

Cegueira é uma deficiéncia fisica mas que ndo me impede de fazer a vida diaria. Ver ndo é s6 olhar.
(M, 29) 1

Incapacidade sensorial. (M, 34) 1

Foi comecar tudo de novo. (H, 42) 1

A cegueira ¢ uma limitagdo & qual se tenta dar a volta com todos os outros sentidos. A ideia de

cegueira na sociedade ndo ajuda guem ¢ cego. (M, 54) 1

Cegueira ¢ uma deficiéncia. E uma afeccdo orgénica ndo vital. (H, 52) 1

Cegueira ¢ uma limitacfio. (M, 25) 1

A cegueira ¢ um grande obstaculo ao ser humano (H, 61) 1

Nio ver. (H, 21) 1
-Na0

E uma grande chatice, mas tenho que viver com ela. (H, 59) 1

Privacdo da observagdo do que nos rodeia em termos visuais, (H 44) 1

Existe a cegueira total (sem percepgéio face a luz) e a visdo parcial (nivel de visdo abaixo dos 20%) e
ainda a cegueira legal (abaixo dos 10% de visdo). (H, 41) 1

0 da capacidade visual que condiciona a vida didria. (H, 46) 1

a décima-terceira ou décima-quarta das deficiéncias da humanidade. (H, 58)

—

total 6 8

Nivel de integracdo - ponderadores 55 63

30 24

Grelha 1 128

3,05

Grelha 2 55

3,67
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Observou-se que o facto de ter tido visdo e mais tarde ser incapaz de usar a percepgio
visual afectou o relacionamento com o mundo e com os outros, sendo mesmo mais dificil

do que nos casos de individuos totalmente cegos.

Realizamos uma anélise de contetido, o que deu origem a diferengas qualitativas. Nio
obstante, recorreu-se a uma escala da polaridade para testar a aceitagéo entre os diferentes
niveis de cegueira, o que concluiu que ndio ocorreram diferengas estatisticas entre cegos

parciais e cegos totais.

Meédia Cegos Totais: 3.05; Meédia Cegos Parciais: 3.67 ; Sig 42= 0,199

Relativamente a questdo 5 do questionario para os consumidores cegos, sobre a forma
como o sujeito cego se sente em relagdo a sua cegueira, agrupamos as respostas com as
iniciais SC (v. detalhes no code book, em anexo). A questio ndo suscitou duvidas, ja que
0s sujeitos compreenderam que se tratava de esclarecer a forma como se sentiam perante
0s outros e eles mesmos, considerando a sua deficiéncia visual. Também neste aspecto

elaboramos uma metodologia de analise que partiu da seguinte problematica:

Pr2 = Os cegos estio totalmente integrados na sociedade

Os resultados indicam que muitos cegos nio consideram a deficiéncia visual uma

fonte de discriminacio permanente.

Desenvolveu-se uma aplicagio para a avaliagdo de quatro areas de integragdo social. O
sentido de positividade dessas escalas foi invertido, a fim evitar enviezamentos de
caracter metodologicos. As escalas tiveram seis posi¢des.

Através da aplicagfo algoritmica da escala social da integracdo, o respondente recebeu
uma classificaggo final entre 1 (integracdo minima) a 5 (integragdo maxima). A maioria
das 59 pessoas cegas inquiridas, situou-se numa posi¢do média, registando-se 11.9% que

obtiveram uma classificagdo de "ndo integrado”, 32.2% obtiveram uma pontuagéo que os
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classifica como "mal integrado" e 55.9% tiveram uma classificagdio "de integracdo
média". Nenhum deles obteve uma classificagéo no lado positivo da escala. Esta analise
verificou também a possibilidade de diferengas existentes causadas por variaveis

independentes.

O resultado final ndo revelou diferencas estatisticamente significativas entre os dois sub-

grupos da amostra.

Os graficos seguintes evidenciam as percentagens de respostas obtidas para cada
alternativa, favorecendo a leitura das alternativas mais respondidas para cada sub-alinea

da questdo 5.

Figura 6-3: Graficos dos resultados da pergunta 5 do questionario

SC Sente-se normal

SC Sente-se Discriminado

Sempre Muitas Vezes

Quase Sempre | Ocasionalmente
Quase Sempre Raramente

Muitas Vezes Raramente

Nunca

Fonte: Questionario
Cerca de 88% dos cegos inquiridos afirma sentir-se normal em relagdo ao facto de ser
cego. A escolha foi sempre (42,4%) ou quase sempre (45,8%). No que se refere a
sentirem-se discriminados, 10,2% dos inquiridos cegos responderam quase sempre,

27,1% afirmam que tal ocorre muitas vezes e 39% apenas ocasionalmente.
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Cerca de 80% dos cegos inquiridos afirma nunca ou raramente se “sentir inferior”105 ¢
32,2% assume sentir-se beneficiado ocasionalmente, registando-se 0 mesmo niimero de

respostas que afirmam sentir-se beneficiados muitas vezes e raramente.

SC Sente-se Inferior SC Sente-se Beneficiado

Muitas Vezes Raramente
Ocasionalmente Nunca

Fonte: Questionario
Néo obstante as varias alternativas ndo terem suscitado dividas, a opgfo sobre “sente-se
especial” foi alvo de duas interpretagdes, por parte dos inquiridos cegos — uma de caracter

positivo e outra com conotagdio negativa ou pejorativa (de ser diferente), a qual deu

origem a 30,5% das respostas.

SC Sente-se Especial

Fonte: Questionario

195 O “sentir inferior” neste inquérito pretende abordar a percepgdo dos cegos perante os outros em virtude
da sua deficiéncia.
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Na pergunta 6 (v. Code Book, em anexo), sdo colocadas 10 frases, relacionadas com
sentimentos e opinides, as quais os inquiridos responderam utilizando uma das
alternativas possiveis numa escala semantica (sempre, quase sempre, muitas vezes,

ocasionalmente, raramente e nunca).

Relativamente a questdo da mobilidade, verificamos que a maior parte dos cegos
inquiridos gostaria de ter mais mobilidade sempre (23) ou quase sempre (12), enquanto
que a maior parte dos ndio cegos referiu gostar de ter mais mobilidade apenas

ocasionalmente (20) e raramente (15).

Figura 6-4: Graficos dos resultados da pergunta 6 do questionario

Gostava de ter Mais Mobilidade

Fonte: Questionario
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Aborrecem-se com Facilidade

30 -
B cego

Bl ndo cego
25

Juase Sempre Ocasionalmente Munca
Muitas Vezes Raraments

Fonte: Questionario

Em relagdo ao facto de se aborrecerem facilmente, a maioria dos sujeitos ndo cegos
inquiridos afirmaram que se aborrecerem apenas ocasionalmente (20), raramente (29) ou
nunca (5). Comparativamente, os inquiridos cegos responderam mais vezes “quase
sempre” e “muitas vezes” da parte dos inquiridos cegos, ndo obstante tal representar
apenas cerca de 11% do total de respostas da sub-amostra. Verificou-se também que 13
respondentes cegos afirmaram nunca se aborrecerem com facilidade, 20 e 12
aborrecerem-se ocasional ou raramente, enquanto que 20 e 29 néo cegos dizem aborrecer-

se ocasionalmente ou raramente.
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Prazer em Viver
Correr Riscos

B cego

B nfio cego

Fonte: Questionario

Quando inquiridos sobre o prazer em viver, cegos € ndo cegos responderam

maioritariamente sempre ou quase sempre (95% da amostra).

O facto de terem sempre prazer em viver foi registado em 49 respostas dos cegos e 45

respostas dos néo cegos entrevistados.

No que se refere a gostar de correr riscos, comparativamente, os ndo cegos revelaram-se
mais aversos a correr riscos que os cegos, dos quais 11 inquiridos afirmam gostar de

correr riscos sempre, 6 quase sempre e 16 muitas vezes.
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o Aprender Mais
Ter mais possibilidades para se divertir

B ceqo
0 nao

cegn

Muitas Vezes
Quase Sempre  Qcasionalments

Fonte: Questionario

Regista-se o facto dos cegos revelaram maior vontade em se divertir mais (22 respostas

sempre) do que os ndo cegos, nos quais essa vontade predomina apenas ocasionalmente.

Em relagdo a aprender mais verificou-se uma forte tendéncia, em toda a amostra, de
aprender mais.

Sentir-se em Seguranga

40
B cego
30w néa
- a8
b cego
=
[ +]
[& ]
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Ao nivel do sentimento de seguranga, a maioria dos no cegos inquiridos referem sentir-
S€ seguros sempre, quase sempre e muitas vezes, registando-se uma tendéncia semelhante
por parte de cegos, ndo obstante maior inseguranga dos cegos, comparativamente a nio

Cegos, pois os primeiros referiram mais respostas ocasionalmente, raramente e nunca.

Aprender coisas novas

Sempre Muitas Vezes
Quase Sempre Ocasionalments

Fonte: Questionério

Os cegos revelam maior vontade em aprender coisas novas, comparativamente aos

sujeitos ndo cegos.

Na pergunta n° 7 pretendeu-se apurar a atitude dos individuos perante a sua situagio

econdmica, conforme explicitado no code book, em anexo.

O individuo ordenou, por importincia decrescente (do mais importante para o menos
importante), seis alternativas nomeadamente: manter a situag@io econdmica actual, manter
os bens e propriedades que possui, fazer investimentos, possuir seguros, compras bens de

consumo pessoais, adquirir joias, obras de arte ou antiguidades.
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Figura 6-5: Quadro resumo da ordenacéo sobre das opinides sobre a situagdo econémica,
investimento e risco

Consumidores Cegos Inquiridos Consumidores Nao Cegos Inquiridos
1-Manter a Situagéo Econémica Actual Manter Bens e Propriedades

Manter Bens e Propriedades Manter a Situacdo Econémica Actual
Comprar Bens Consumo Pessoal Fazer Investimentos

Fazer Investimentos Possuir Seguros (Vida/ Satde)

Possuir Seguros (Vida/ Satide) Comprar Bens Consumo Pessoal

Adquirir Jéias, Objectos Arte e Antiguidades Adquirir Jéias, Objectos Arte e Antiguidades

Fonte: Questionario.

Figura 6-6: Graficos dos resultados da pergunta 7 do questionario

Bar Chart

M Manter Bens e
Propriedades

8 1-Mais Importante

B2

[ X}

Bs

B- Menos
a Importante

Count

ceqo tatal cege parcial nfic cego
Cego Total ou Parcial

Fonte: Questionario

Para os entrevistados cegos é mais importante manter a sua situagdo econdmica actual,
manter os bens e propriedades que possuem e comprar bens de consumo pessoal,
enquanto que, para os ndo cegos, as principais prioridades sdo também manter a sua

situagdo econdmica actual, manter os bens e propriedades que possuem mas fazer
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investimentos, em terceiro lugar. Adquirir jéias, objectos de arte e antiguidades &

considerado o menos importante por 52 respondentes cegos e por 45 cegos.

Bar Chart

1 Manter a
Situagdo
Econdmica Actual
B 1-Mais Importarte

G- Menos
a Impartants

cego total cego pareial néio cego
Cego Total ou Parcial

Fonte: Questionario

A questio n® 8% visa apurar as atitudes e preferéncias dos inquiridos (cegos e ndo
cegos) em termos de relacionamento social, motivagdes e aspiragdes. Existem seis
alternativas que devem ser ordenadas, por importéncia decrescente (do mais importante
para o menos importante). As opgdes sdo: viajar e conhecer novos sitios, assistir a
actividades culturais, contactar com a natureza, aumentar a vida social activa, melhorar o

aspecto fisico e realizar um sonho/ cumprir um objectivo.

106 V. Code book, em anexo.
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Figura 6-7: Quadro resumo da ordenacgéo das opinides sobre a actividades e aspiracoes

Consumidores Cegos Inquiridos

Consumidores Nido Cegos Inquiridos

Realizar um Sonho/ Cumprir Objectivo

Viajar e Conhecer Novos Sitios

Viajar e Conhecer Novos Sitios

Realizar um Sonho/ Cumprir Objectivo

Assistir Actividades Culturais

Praticar Desportos Aventura

Praticar Desportos Aventura

Assistir Actividades Culturais

Aumentar a Vida Social

Aumentar a Vida Social

Melhorar Aspecto Fisico

Melhorar Aspecto Fisico

Fonte: Questionario.

Existe uma tendéncia similar nas respostas de cegos e ndo cegos, apesar de um maior

numero de inquiridos cegos considerar mais importante realizar um sonho ¢ cumprir um

objectivo, em seguida, viajar e conhecer novos sitios e, em terceiro lugar, assistir a

actividades culturais.

35

20

Figura 6-8: Graficos dos resultados da pergunta 8 do questionario

Bar Chart

|2
(= K]
[ B
@s

néo cego

ceqgo tetal cego parcial

Cego Total ou Parcial

G Realizar um

Sonho/ Cumprir 25
Objective

B 1-Mais Inportants

B 6- Menos
Importante

Bar Chart

cego parcial

Cego Total ou Parcial

cegy total

Fonte: Questionario
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No caso dos ndo cegos, a realizagio de um sonho e o desejo de viajar e conhecer novos
sitios tém importancia semelhante. O facto de melhorar o aspecto fisico € considerada a
menor das prioridades, quer por parte de €egos, quer por ndo cegos, com 31 e 39

respostas, respectivamente.

A pergunta n® 9 do questionario visa saber se, de um modo geral, o inquirido gosta de ir

as compras.

Figura 6-9: Graficos dos resultados da pergunta 9 do questionario

Gosta de ir as compras Teste Chi-quadrado
B sim .
B nao Asymp. Sig.
Value Df (2-sided)

Pearson Chi-Square 6,524(a) 2 ,038
Likelihood Ratio 7,020 2 ,030
Linear-by-Linear
Association 3.412 1 065
N of Valid Cases 119

CEYY Nao cego

Fonte: Questionario

Cerca de 80% do total dos inquiridos revelou gostar de ir as compras, ou seja, 39

respondentes cegos gostam de ir s compras e 50 entrevistados ndo cegos também.

Através da leitura do Chi-quadrado, verificamos que existem diferengas estatisticas

significativas entre os dois grupos da amostra.

Do grupo de cegos inquiridos que gostam de ir as compras:

¢ 18 sdo cegos de nascenca (o que representa 64,3% dos 28 cegos de nascenca

inquiridos);

237




Contributo para o estudo do relacionamento do consumidor cego com as Marecas;
Organizagdes e reorganizagdes perceptivas e cognitivas na auséncia da visdo
€ a sua importéncia para o processo de Branding.
® 2] tém cegueira adquirida (que representam 67,7% dos 31 cegos adquiridos

entrevistados);
® 26 dos 42 cegos totais gostam de ir as compras (61,9%); e

® 13 dos 17 cegos parciais também gostam (76,5%).

Gosta de ir as compras Gosta de ir as compras
@ sim B sim
Bl néo B ndo
sim néo
cega tatal ceqo parcial Cego de nascenga

Fonte: Questionario

A questio n° 10 refere-se a frequéncia de compra dos seguintes grupos de produtos:
alimentagdo, vestuario e calgado, perfumaria e cosmética, livros, cd’s e equipamento
informético, artigos de decoragfio para a casa, billhetes de espectdculos, artigos para
crianga e electrodomésticos. Os inquiridos tiveram que escolher uma das seguintes
alternativas de compra: sempre, quase sempre, muitas vezes, ocasionalmente, raramente e

nunca.

Relativamente a alimentagdo, ndo se verificaram diferengas estatisticas entre as respostas
de consumidores cegos e de ndo cegos, pois 38 respondentes de cada grupo dizem

comprar alimentagfo sempre.

Salienta-se, no entanto, a escolha da op¢do “raramente”, pois existem 7 cegos (que

representam 11,9% dessa sub-amostra).
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Figura 6-10: Graficos dos resultados da pergunta 10 do questionario

Frequencia compra - Alimentagiio

ndo cega

B sempre glsgyﬂ(lg_
@8 S;‘,?.,fﬁe Chi-Square Tests | Value df sided)

= Muitas Pearson Chi-

“ Vazeg Square 7,140(a) 4 129
B g‘rgs:“:: Likelihood Ratio 7,787 4 ,100

i Linear-by-Linear
o tl':’;aramen Association 1,486 1 223
N of Valid Cases 119

Fonte: Questionario

No que respeita a frequéncia de compra de vestuario e cal¢ado, regista-se diferengas

estatisticas altamente significativas entre consumidores cegos e ndo cegos, pois 0s cegos

inquiridos compram com maior frequéncia este grupo de produtos.

Assim, 15 respondentes cegos (25,4% da sub-amostra) dizem comprar sempre, enquanto

que apenas 2 respondentes nfio cegos optaram por esta alternativa.

Asymp.
Chi-Square Sig. (2-
Tests Value | df | sided) Frequéncia compra - vestuario e calgado
Pearson Chi- 24,39 000
Square 3(a) ’
Likelihood 26,54
Ratio 1 000 B Sempre
Linear-by- — Quase
Linear 5,295 ,021 ;eTpre
Association uitas
N of Valid 119 \éi‘:ifm
Cases " almente
Raramen
o te
B Nunca

CR0 n&a cego

Fonte: Questionario
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Verificam-se diferencas estatisticas significativas ao nivel da frequéncia de compra de
perfumaria e cosmética, pois enquanto que 12 ndo cegos respondem muitas vezes
(equivalente a 20% da amostra), apenas 3 consumidores cegos optam por esta alternativa.
Registe-se, contudo, o facto de 5 inquiridos cegos responderem que nunca compra este

tipo de produto, enquanto que essa resposta ndo foi dada por nenhum consumidor néo

cego.
Frequencia compra - perfumaria e Asymp.
cosmeética Chi-Square Sig. (2-
Tests Value df sided)
Pearson Chi- 14,856(a 5 011
B Sempre Square ) ’
& guase Likelihood Ratio 17,249 5 ,004
RINpre Linear-by-Linear
[ Mutas Associaglon 5,067 L 024
Vezes N of Valid Cases 119
. Ocasional

mente
3 Raramente
B Nunca

CEgo néia cego

Fonte: Questionario

A frequéncia de compra de livros, cd’s e material informatico ¢ muito semelhante entre
os dois grupos de inquiridos, regista-se apenas uma tendéncia estatistica. Realga-se o
facto dos cegos admitirem uma frequéncia de compra supetior a dos ndo cegos (8 cegos,
que correspondem a 13,6% da sub-amostra, escolheram a op¢do “sempre” versus 2 nio
cegos), mas também haver 4 respondentes cegos que referem “nunca” comprar este tipop
de produtos, enquanto que essa alternativa nio foi escolhida por nenhum entrevistado ndo

cego.
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Contributo para o estudo do relacionamento do consumidor cego com as Marcas;
Organizagdes e reorganizagdes perceptivas € cognitivas na auséncia da visio
€ a sua importéincia para o processo de Branding.

Frequencia compra - livros,cds e material
informatico

B Sempre
Quase
] Sempre

Mutas
o Vezez

) Qcagionsl
mente

3 Raramente
B Nunca

ceqa néo cega

Asymp.
Chi-Square Sig. (2-
Tests Value df sided)
Pearson Chi- 9,403(a
Square ) 5 094
Likelihood Ratio 11,210 5 ,047
Linear-by-Linear
Association 343 1 558
N of Valid Cases 119

Fonte: Questionario

A frequéncia de compra de artigos de decoracio para a casa revela diferencgas

estatisticas altamente significativas entre inquiridos cegos e néo cegos, pois existem 21

respostas “nunca” dadas por cegos, que representam para 35,6%, a principal resposta

dessa sub-amostra.

Frequencia compra - artigos decoragéo
casa

Quage
= Sempre

Muitas
a8 Yezes

o Ceasional
merte

B Raramente
3 Munca

cego nao cego

Fonte: Questionario
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Contributo para o estudo do relacionamento do consumidor cego com as Marcas;

OrganizagGes e reorganizagBes perceptivas e cognitivas na auséncia da visdo

¢ a sua importéncia para o processo de Branding.

Quanto a frequéncia de compra de bilhetes de especticulos, verificam-se diferengas

estatisticamente significativas , novamente nos extremos da escala. Por um lado, os cegos

escolheram mais vezes a alternativa “sempre” do que os ndo cegos entrevistados (5

versus 1), mas também houve 10 cegos inquiridos que referiram nunca comprar bilhetes

de espectéculos (versus 2 ndo cegos).

Frequencia compra - bilhetes
espectaculos

B Sempre
Quase
a Sempre

fuitas
Vezes

Qeasional
= mente
[} Raramente
B Nunca

cego Nao cego

Fonte: Questionario

Asymp.
Chi-Square Sig. (2-
Tests Value df sided)
Pearson Chi- 12,775(
Square a) 026
Likelihood Ratio | 13,766 ,017
Linear-by-
Linear ,939 ,333
Association
N of Valid
Cases 19

Os artigos para crianga sdo um grupo de produtos cuja frequéncia de compra apresenta

diferengas altamente significativas entre cegos € ndo cegos.

Nas alternativas “sempre” e quase sempre”, o niimero de respondentes cegos € maior (5 e

8 versus 0 e 4 respostas por parte de ndo cegos). Registam-se, contudo, 14 cegos que

nunca compram (23,7% da sub-amostra) versus 7 ndo cegos, que representam 11,7% do

total de ndo cegos inquiridos.
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Contributo para o estudo do relacionamento do consumidor cego com as Marecas;
Organizagdes e reorganizagdes perceptivas e cognitivas na auséncia da visdo
¢ a sua importancia para o processo de Branding.

Frequencia compra - artigos crianga

35
Bl Sempre

Quase
o Sempre

ey RULEE
‘Vezes

Ocasional
u mente
[3 Raramente
Bl Nunca

ceqa néo cego

Fonte: Questionario

Asymp. Sig.
Chi-Square Tests Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square | 20,507(a) ,001
Likelihood Ratio 23,660 ,000
Linear-by-Linear
Association 150 699
N of Valid Cases 119

Em relagdo aos electrodomésticos, verificam-se também diferengas altamente

significativas, pois os cegos entrevistados referem comprar estes produtos sempre (3) e

quase sempre (9), enquanto que se registou 1 e nenhuma resposta da parte dos ndo cegos

inquiridos, respectivamente.

Frequencia compra - electrodomésticos

30

B Sempre
Quase

a8 Sempre
Muitaz

R Vezes

Ocasional
L mente

[ Raramente
B Nunca

Asymp. Sig.
Chi-Square Tests Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square | 19,887(a) 5 ,001
Likelihood Ratio 24,218 5 ,000
Linear-by-Linear
Association 12,675 1 000
N of Valid Cases 119

Fonte: Questionario
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Contributo para o estudo do relacionamento do consumidor cego com as Marcas;
Organizagdes e reorganizagdes perceptivas e cognitivas na auséncia da visdo
e a sua importéncia para o processo de Branding.

A pergunta n° 11 pretende determinar, de um modo geral, com quem o inquirido vai as
compras. As opgdes dadas sdo: vai sozinho, pede a alguém que faga as suas compras,

pede ajuda e vai acompanhado, ou compra através da Internet.

Figura 6-11: Graficos dos resultados da pergunta 11 do questionario

Com quem vai as compras
40«
B sozinho
peds a
lguém gue
B ?agi;a asqu
compras . Afsymp.
pele ajuda Chi-Square Sig. (2-
e vai Tests Value df sided)
acompanha Pearson Chi- | 15,30 3 002
e ] I
; ikelihoo \
imernet Ratio 0 3 ,000
Linear-by-
Linear 6,651 1 ,010
Association
N of Valid
Cases 19

cego nao cega

a 4 cells (50,0%) have expected count less than 5.
The minimum expected count is ,99.

Fonte: Questionario

Enquanto que 58,3% dos ndo cegos entrevistados refere que vai sozinho, apenas 30,5%
dos cegos escolheu a mesma opgdo. Cerca de 54,2% dos consumidores cegos inquiridos

respondeu que vai acompanhado, pelo que a diferenga entre os dois grupos amostrais €

altamente significativa estatisticamente.
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Contributo para o estudo do relacionamento do consumidor cego com as Marcas;
Organizagdes e reorganizagdes perceptivas e cognitivas na auséncia da visdo
€ a sua importancia para o processo de Branding.

Com quem vai 4s compras Com quem vai as compras
B sozinho B zozinho
pede a panlel a
B alguém gue algudm g
faga as faga as
camprag compras
pede ajuda nedg ajucta
- & vai & Vai
acompanha acompanha
do do
COMPras na compras na
L internet a internet
sim néo
cega total cego parcial Cego de nascenga

Fonte: Questionario

Dada a relevéncia desta questdio para o tema desta dissertagfio, decidimos aprofundar o
estudo dos comportamentos de compra dos consumidores cegos. Para isso definimos

algumas problematicas de estudo:

Pr3 = o padriio de compras ao nivel da independéncia dos cegos = o padrio de

compras a0 nivel da independéncia dos nio cegos

As respostas dadas pelos individuos cegos revelam uma tendéncia mais forte em ir as
compras com alguém. No que se refere ao ir as compras sozinho ou acompanhado, a
diferenga observada nas analises estatisticas é extremamente elevada, ou seja, os dados

revelaram que os cegos compram principalmente acompanhados:

Value=15,305; df=3; Sig 5°=0,002

Este facto esta fortemente relacionado com a necessidade de auxilio no reconhecimento
dos produtos, quer em termos de localizagdo das lojas e de prateleiras, quer no que

respeita 4 imagem, aos atributos e aos beneficios de produtos.
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Contributo para o estudo do relacionamento do consumidor cego com as Marcas;
Organizagbes e reorganizagdes perceptivas e cognitivas na auséncia da visdo
¢ a sua importéncia para o processo de Branding.

Ao estudar as variaveis independentes nesta matéria, a idade revelou-se como um ponto
fundamental dessa influéncia: os clientes mais novos tendem a comprar sozinhos com
maior frequéncia do que mais velhos. E importante referir que, apesar de ser mencionado
o termo "velho", a amostra néo registava cidaddos idosos (todos tém menos de 65 anos
de idade).

Value=15,150; df=6; Sig x*=0,019

Uma outra varidvel independente com influéncia nesse comportamento, era o grau
académico. As pessoas cegas que possuiam um grau academic mais elevado mostram
maior tendéncia a ir as compras sozinhas.

Value=28,040; df=15; Sig y’= 0,021.

Todas as restantes variaveis néo revelam diferengas estatisticas.

Na 12° pergunta, pretende-se apurar com quem ou como o inquirido compra os

produtos inicialmente agrupados na pergunta n°10.

No que se refere a alimentagdo, 21 respondentes cegos afirmam ir sozinhos e 27
acompanhados, enquanto que 40 inquiridos ndo cegos compram sozinhos e apenas 18
costumam pedir ajuda ou ir acompanhado. As diferengas entre os dois grupos de

consumidores sdo significativas estatisticamente.
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Contributo para o estudo do relacionamento do consumidor cego com as Marcas;
Organizagdes e reorganizagdes perceptivas e cognitivas na auséncia da visdo
¢ a sua importéncia para o processo de Branding.

Figura 6-12: Graficos de resultados da pergunta 12 do questionario

Com quem ou como compra alimentagéo

B zozinho

pede g
5 Asymp.
!

a ?a%:?éque Chi-Square Sig. (2-
compras Tests Value df sided)
pede gjuca Pearson Chi- 14,311(

B companha Square a) 003
do Likelihood Ratio 15,835 3 ,001
compras na Linear-by-Linear

o internet Association 9,736 1 002

N of Valid Cases 119

cego ndo cego

Fonte: Questionario

Dos cegos entrevistados, 47 (79,7%) vio acompanhados comprar vestudrio e calgado e 18
véo sozinhos, enquanto que 34 respondentes nio cegos realizam sozinhos estas compras,

0 que representa 56,7% da sub-amostra. Assim, a diferenca é altamente significativa.

Com quem ou como compra vestuario e

calcado
Asymp.
'*"::;‘“" Chi-Square Sig. (2-
'g,';ué,?, e Tests Value df sided)
faga Pearson Chi- 21,743( 3 000
m:"”“d Square a) '
o e Likelihood Ratio | 23,513 3 ,000
acompanha Linear-by-Linear
o Association 16,961 1 ,000
| m‘rﬁ:s na N of Valid Cases 119

cBgn ndo cego

Fonte: Questionario
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Contributo para o estudo do relacionamento do consumidor cego com as Marcas;

OrganizagGes e reorganizagdes perceptivas e cognitivas na auséncia da visio

€ a sua importancia para o processo de Branding.

Bens de perfumaria e cosmética sdo adquiridos individualmente por 27 dos cegos

inquiridos, enquanto que 26 vio acompanhados fazer esta compra, versus 40 inquiridos

ndo cegos que compram estes bens sozinhos, pelo que as diferengas estatisticas neste

grupo de produtos sdo tendencialmente significativas.

Com quem ou como compra perfumaria e

cosmética
B sozinho
pedg a
-] ?Iguam fgue Asymp.
cm?:s Chi-Square Sig. (2-
pede ajuda Tests Value df sided)
peva Pearson Chi- 6,541(a
;gompnha Square ) ,088
Likelihood Ratio 7,344 ,062
moesne Linear-by-Linear
Association 5,772 016
N of Valid Cases 119

cengo ndo cega

Fonte: Questionario

Relativamente & compra de livros, Cd’s e equipamento informatico, enquanto que a

maioria dos respondentes ndo cegos vai sozinho (56,7%), 54,2% dos entrevistados cegos

véo acompanhados. As diferengas observadas s3o altamente significativas.
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Contributo para o estudo do relacionamento do consumidor cego com as Marcas;
OrganizagGes e reorganizagdes perceptivas e cognitivas na auséncia da visio
€ a sua importéncia para o processo de Branding.

Com quem ou como compra livros, cd's e

informatica

Quanto a artigos de decoragfo para a casa, cerca de 61% dos cegos inquiridos pede ajuda
ou vai acompanhado e também a maioria de nfio cegos costuma ir acompanhado. Existem
diferencas estatisticas altamente significativas, que resultam do facto de haver um maior

numero de ndo cegos que vai sozinho (20), enquanto que apenas 8 cegos compram dessa

forma.

B sozinho
pede a
alguénm gue

a faga as
compras

pede ajuda
2 vai

a acompanha
do

COmpras na
o internet

Zega nén cego

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 12,208(a) ,007
Likelihood Ratio 15,331 ,002
Linear-by-Linear
Association 8,138 004
N of Valid Cases 119

Fonte: Questionario

Com quem ou como compra artigos

decoragéo casa

404

10~

B sozinho
pede a
alguém que

a8 faga as

COmpras

peds gjuda

e vai

anompanha

do

ceqgo nido cego

Fonte: Questionario

Asymp.
Chi-Square Sig. (2-
Tests Value df sided)
Pearson Chi- 11,504(
Square a) 2 003
Likelihood Ratio | 12,088 2 ,002
Linear-by-
Linear 1,812 1 ,178
Association
N of Valid
Cases 19

Em termos de compras de bilhetes de espectaculos, verifica-se uma igual tendéncia de

resposta em cada grupo (26 respostas de ndio cegos e 25 de cegos) apesar de 9

respondentes cegos referirem que pedem a alguém que faga essa aquisi¢dio em seu lugar e




Contributo para o estudo do relacionamento do consumidor cego com as Marecas;
OrganizagBes e reorganizagdes perceptivas e cognitivas na auséncia da visio
€ a sua importéncia para o processo de Branding.

31 entrevistados ndo cegos irem comprar os bilhetes acompanhados. A diferenga &

estatisticamente significativa.

Com quem ou como compra bilhetes
espectaculo

I Asymp. Sig.
W comnho Chi-Square Tests | Value df (2-sided)
mpguinas | Eearson Chi- 8,935(a) 3 030
°:;":fsd Likelihood Ratio 10,631 3 014
pede el Linear-by-Linear
acompanha Association 007 1 933
do N of Valid Cases 119
. f.‘:"?mm:s na
IFterm

CRga ndo cengo

Fonte: Questionario

r

A compra de artigos para crianga € realizada pela maioria dos respondentes com
companhia (34 cegos e 29 ndo cegos). No entanto, 26 nio cegos costumam comprar

sozinhos versus 13 cegos (43,3% e 22% da sub-amostra, respectivamente). A diferenga é

estatisticamente significativa.

Com quem ou como compra artigos de
crianga

Asymp.
Chi-Square Sig. (2-
Tests Value df sided)
Pearson Chi- 7,605(a
Square ) 2 022
Likelihood Ratio 7,776 2 ,020
Linear-by-
Linear 3,381 1 ,066
Association
N of Valid
Cases 19

cego néa cega

a 0 cells (,0%) have expected count less than 5.
The minimum expected count is 8,43.

Fonte: Questionario
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Contributo para o estudo do relacionamento do consumidor cego com as Marcas;

OrganizagGes e reorganizagdes perceptivas e cognitivas na auséncia da visio

€ a sua importéncia para o processo de Branding.

A compra de electrodomésticos € realizada por ambos os grupos com um acompanhante,

sendo mais frequente nas respostas dos cegos, ou seja, 50 respondentes cegos que

equivalem a 84,7% versus 34 ndo cegos, que representam 56,7%. Neste grupo de

produtos, a diferenga entre cegos e ndo cegos ¢ altamente significativa.

Com quem ou como compra
electrodomésticos

50~
B nfio cege
pede a
40 B alguém gue
faga as
compras
perde ajuda
£ 30 s & vai
g acompanha - Asymp.
[¥] Chi-Square Sig. (2-
20- Tests Value df sided)
Pearson Chi- 14,502( 001
Square a) !
10- Likelihood Ratio | 18,036 ,000
Linear-by-Linear
Association 7,276 007
0= N of Valid Cases 119

ceno nao cego

a 2 cells (33,3%) have expected count less than 5.
The minimum expected count is 4,46.

Fonte: Questionario

A pergunta n° 13 solicita que o sujeito ordene, por frequéncia de compra, os seguintes

locais de venda: lojas de rua/ comércio tradicional; super e hipermercados; centros

comerciais e Internet.

Assim, no que se refere ao local onde costumam realizar mais compras, quer cegos quer

ndo cegos escolheram, em primeiro lugar, os super e hipermercados (25 respondentes em

ambos os grupos).
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Contributo para o estudo do relacionamento do consumidor cego com as Marcas;
Organizagdes e reorganizagdes perceptivas e cognitivas na auséncia da visdo
€ a sua importéncia para o processo de Branding.

Figura 6-13: Graficos dos resultados da pergunta 13 do questionario
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Fonte: Questionario
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No entanto, enquanto que os cegos compram com mais frequéncia, em segundo lugar, nas

lojas de rua ou comércio tradicional (20 respostas), os ndo cegos elegeram os centros

comerciais (24), revelando uma menor apeténcia pela frequéncia de lojas de comércio

tradicional.

Na pergunta 14 pretendeu-se determinar o local preferencial de compra, para cada

grupo de produtos inicialmente indicados na questdo n°10.

Entéo, a nivel de alimentag8o n3o ha diferengas significativas pois em primeiro lugar, os

inquiridos de ambas as sub-amostras indicaram super e hipermercados, seguidos de lojas

de rua/ comércio tradicional.
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Contributo para o estudo do relacionamento do consumidor cego com as Marcas;
OrganizagGes e reorganizagdes perceptivas e cognitivas na auséncia da visio
¢ a sua importancia para o processo de Branding.

Quanto a vestuario e calgado, 60% dos nio cegos prefere comprar em centros comerciais

e 54,2% dos cegos prefere as lojas de comércio tradicional.

Figura 6-14: graficos dos resultados da pergunta 14 do questionario

Local onde compra alimentagéo Local onde compra vestuario e calgado

60

lojas

i coméreio [ :féémin
tradicional tradicianal
Super & BUpEr 8
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dos ] dos
centros centros

a camereiais 8 czmemiais

) atravis da
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cego ndo cego ceqgo néo cego

Fonte: Questionério

Relativamente a perfumaria e cosmética, a maioria dos inquiridos de ambas as sub-
amostras optou, em primeiro lugar, pelos centros comerciais (58,3% ndio cegos e 45,8%

nos cegos).

A compra de livros, cd’s e material informatico € realizada por 71,7% dos ndo cegos em
centros comerciais, enquanto que nos cegos, 49,2% opta também por centros comerciais

e, em segundo lugar, por lojas de rua/ comércio tradicional.
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Contribute para o estudo do relacionamento do consumidor cego com as Marcas;
OrganizagGes e reorganizagdes perceptivas e cognitivas na auséncia da visio
¢ a sua importancia para o processo de Branding.

Local onde compra perfumaria e cosmética Local onde compra livros,cd's e informatica
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cego ndo cego cego ndo cega

Fonte: Questionario

Registaram-se diferengas a nivel da compra de artigos de decoragdo para a casa, pois
48,3% ndo cegos compra em centros comerciais enquanto que 57,6% cegos compra em

lojas de rua/ comércio tradicional.

No que se refere a bilhetes de espectaculos existem diferengas significativas entre cegos e

ndo cegos, pois cerca de 18,6% dos cegos afirma comprar os bilhetes através da Internet

versus 1,7% dos néo cegos.

Local onde compra artigos de decoragdo | ocal onde compra bilhetes de especticulos

casa
50
[} Icui?:ércio [ ] ::?A?n;_é[cio
tradicional tradicional
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dos dos
g B s B o
© m e
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Fonte: Questionario
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Contributo para o estudo do relacionamento do consumidor cego com as Marcas;
Organizagdes e reorganizagdes perceptivas e cognitivas na auséncia da visdo
€ a sua importéncia para o processo de Branding,

Néo se registaram diferengas significativas ao nivel do local de aquisicéo de artigos para
crianga, pois a preferéncia de compra escolhida por ambos 0s sub-grupos amostrais foi a
opgdo centros comerciais, seguida de super e hipermercados e, em terceiro lugar, lojas de

rua.

Quanto aos electrodomésticos, também ndo ha diferengas significativas entre cegos e ndo
cegos, que preferem comprar em centros comerciais (46% e 47%, respectivamente) € em

super e hipermercados.

Local onde compra artigos de crianga Local onde compra electrodomésticos
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Fonte: Questionario
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Contributo para o estudo do relacionamento do consumidor cego com as Marcas;
Organizagdes e reorganizagdes perceptivas e cognitivas na auséncia da visio
¢ a sua importéncia para o processo de Branding.

A questiio n° 15 refere-se as dificuldades sentidas durante as compras, mediante a sua

ordenag@o decrescente.

Figura 6-15: Quadro comparativo da ordenagio das dificuldades durante o processo de
compra:

Consumidores Cegos Inquiridos

Consumidores Nao Cegos Inquiridos

Identificagéio dos produtos pretendidos

Atendimento especifico

Atendimento especifico

Informacéo sobre produtos

Informac&o sobre produtos

Identificacdo dos produtos pretendidos

Acesso a expositores e prateleiras

Qualidade do servico

Organizagéo de espaco

Organizagéo de espaco

Qualidade do servigo

Acesso a expositores e prateleiras

Acessibilidades

Acessibilidades

Fonte: Questionario.

A maioria dos cegos entrevistados revela ter maior dificuldade na rapida identificagdo do

produto pretendido (55,9% apontou esta como a maior dificuldade versus 18,3% dos ndo

cegos). Relativamente & dificuldade de acesso a expositores e prateleiras, a diferenca

entre cegos e ndo cegos ¢ significativa.

Figura 6-16: Graficos dos resultados da pergunta 15 do questionario
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Contributo para o estudo do relacionamento do consumidor cego com as Marcas;
Organizagdes e reorganizagdes perceptivas e cognitivas na auséncia da visio
¢ a sua importancia para o processo de Branding.

A 16" pergunta esta relacionada com os factores que que influenciam as compras, por

ordem decrescente de importancia:

Figura 6-17: Quadro comparativo dos factores que mais influenciam nas compras

Consumidores Cegos Inquiridos | Consumidores Nao ) Cegos Inquiridos
Influéncia de Familiares Influéncia de Familiares
Conselho de Amigos Desejo ou Impulso
Desejo ou Impulso Conselho de Amigos
Campanhas Publicitarias Campanhas Publicitarias
Os Outros Também Terem Os Outros Também Terem

Fonte: Questionario.

Os familiares sdo considerados por cegos e ndo cegos como o factor que mais os

influencia nas compras.

Figura 6-18: Graficos dos resultados da pergunta 16 do questionario
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Fonte: Questionario

No entanto, o conselho de amigos foi apontado como o segundo factor mais importante
por 28,8% dos cegos versus 6,7% dos ndo cegos, enquanto que os ndo referem, em

segundo lugar, o desejo ou impulso ao ver os produtos.
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Devido a sua relevéancia para os processos de branding e estratégias de Marketing,
aprofundamos o estudo destes factores de influéncia de compra, pelo que procuramos

responder as seguintes probleméticas:

Pr4 = O padrio de influéncia e informaciio para as decisées de compras dos cegos=

O padrio de influéncia e informagio para as decisées de compras dos nio cegos

Na maioria das respostas dadas por individuos cegos, o conselho e a influéncia da familia

e dos amigos assumem um papel preponderante nas decisdes de compra
Quanto aos factores que influenciam os consumidores cegos nas suas decisdes de compra,
os resultados observados indicam que para os os consumidores com deficiéncia visual, os

conselhos da familia e dos amigos sdo cruciais.

No que se refere ao conselho dos amigos a diferenga revela significado estatistico:

Blind |Non Blind]
Averggi 2,14 2,8
St.deviation| 0955 | 0971
F 14,159
sig 0,000

Fonte: Questionario

Sobre o conselho da familia, este foi o factor mais mencionado por ambos os grupos

(cegos e ndo cegos), ndo se registando, portanto, diferenga estatistica.

Blind |Non Blind|
Avera;gi 2,07 2,25
St.deviation| 1,187 | 1,099
F 0,755
sig_ 0,387

Fonte: Questionario
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A pergunta 17 diz respeito as compras através da internet.

Do total da amostra, apenas 27 inquiridos afirmou comprar na internet, o que
corresponde a 22,7% dos respondentes. Relativamente a sub-amostra dos cegos, 12

(20,3%) compram pela internet. N&o existem diferengas entre ambos os sub-grupos.

Figura 6-19: Graficos dos resultados da pergunta 17 do questionario
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Fonte: Questionario

Na questdo n° 18 pretende-se apurar a frequéncia de compra através da internet. As
respostas revelaram que ndo héa diferencas entre cegos e ndo cegos. Dos cegos que

compram na internet, 6 (10,2%) referem que o fazem regularmente, enquanto que s6 um

inquirido ndo cego o faz (1,7%).
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Figura 6-20: Grafico dos resultados da pergunta 18 do questionario

Frequéncia de compra através internet

80 -

@ regular-

mente

5] muitas
VEZES

de vez em
guanca

B raramentz
MN&o
o compra

cego ndo cego

Fonte: Questionario

A pergunta 19 diz respeito & ordenagdo de factores que influenciam a compra através

da internet.

Figura 6-21: Quadro comparativo dos factores que mais influenciam a decisio de compra
através da internet

Consumidores Cegos Inquiridos Consumidores Nao Cegos Inquiridos
Conselho de familiares ou amigos Procura especifica em sites da internet
Procura especifica em sites da internet | Conselho de familiares ou amigos
Recebeu informacgéo do produto online | Publicidade online

Ouviu um Anuncio na radio Ouviu um Anuncio da TV

Publicidade online Recebeu informagéo do produto online
Ouviu um Anuncio da TV Aspecto visual

Aspecto visual Ouviu um Antncio na radio

Fonte: Questionario-

Dos 25% do total de inquiridos que efectivamente compram através da internet, a maioria

destacou, em primeiro lugar, a influéncia do conselho de familiares ou amigos. De referir
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ainda que, para a maior parte dos consumidores cegos que utilizam a internet como meio
de compra, a radio é considerada uma fonte importante de obtengdo de informagéo sobre

os produtos/marcas.

Figura 6-22: Graficos dos resultados da pergunta 19 do questionario
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Fonte: Questionario

Na 20* questdo pretende-se a ordenagfo, por ordem decrescente de importancia, dos

factores que influenciam a compra de um produto.

Figura 6-23: Quadro comparativo das razoes de compra de um produto

Consumidores Cegos Inquiridos

Consumidores Nao Cegos Inquiridos

Qualidade

Qualidade

Facilidade de Manuseamento Preco

Preco Facilidade de Manuseamento
Servicos Associados Marca

Novidades / Inovagoes Servicos Associados

Marca Imagem

Embalagem Novidades / Inovacées
Imagem Embalagem

Fonte: Questionario.
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O factor considerado mais importante por cegos e néo cegos foi a qualidade (69,5% e
81,7%, respectivamente. No entanto, destaca-se a importancia atribuida, por 10,2% dos

cegos inquiridos (versus 0 néo cegos) a facilidade de manuseamento dos produtos.

Figura 6-24: graficos dos resultados da pergunta 20 do questionario
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Fonte: Questionario

Existem diferengas significativas entre as sub-amostras no que se refere a alguns dos
factores, nomeadamente as novidades e inovagdes (11,9% cegos versus 3,3 dos ndo
cegos), aos servigos associados (18,6% versus 3,3%, respectivamente), 3 embalagem e

imagem/aspecto visual (que ndo sdo importantes para os cegos).

Os critérios de escolha de uma loja surgem na pergunta n° 21, para serem ordenados

por importancia decrescente.

A maioria dos cegos entrevistados considera que o factor mais importante na escolha de
uma loja € o atendimento personalizado, destacando-se a importdncia da acessibilidade e
da mobilidade dentro da loja e o facto de serem clientes regulares de determinados

estabelecimentos comerciais.
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Figura 6-25: Quadro comparativo dos critérios de escolha de loja, por ordem decrescente
de importancia

Consumidores Cegos Inquiridos Consumidores Nao Cegos Inquiridos
Atendimento Personalizado Conveniéncia/Localizacdo
Conveniéncia/Localizacdo Atendimento Personalizado
Acessibilidade e mobilidade na loja Promocgées na Loja

Vou a Loja de Sempre Acessibilidade e mobilidade na loja
Promogées na Loja Vou a Loja de Sempre

Servigos ao Domicilio Imagem Aspecto visual

Imagem Aspecto visual Servigos ao Domicilio

Fonte: Questionario.

Figura 6-26: Graficos dos resultados da pergunta 21 do questionéario
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Fonte: Questionario

Para os ndo cegos, além da conveniéncia, localizagdo e atendimento personalizado, as
promogdes na loja sdo mais importantes que a acessibilidade e mobilidade dentro da

mesma.
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Critérios escolha de loja - atendimento Imagem e aspecto visual da loja
personalizado
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Fonte: Questionario

Verificam-se entdo diferengas significativas em alguns dos critérios, nomeadamente,
conveniéncia e localizagéo (50% ndo cegos e 25% cegos). O atendimento personalizado é

para 42,4% dos cegos o factor mais importante (13,3% nos ndo cegos).

A pergunta 22 relaciona-se com a enumeragdo das primeiras cinco marcas que o

inquirido se lembrar.

Néo responderam a questdo 8 cegos versus 2 ndo cegos.

No que respeita & primeira marca referida, os cegos que responderam, mencionaram, em
primeiro lugar, a Nokia, em segundo lugar a Sony, e, em terceiro lugar, com 0 mesmo
nuamero de respostas, a Danone, a Peugeot e a Puma. Sobre a mesma questdo, as respostas
dos ndo cegos colocam, em primeiro lugar, a marca Sony. Com 0 mesmo niimero de
respostas sdo referenciadas, em segundo lugar, Coca-Cola e Mimosa, e, em terceiro lugar,
Massimo Dutti, Levi’s e Nike. Em quarta posi¢do foram mencionadas Singer, Philipps,

Skip e Peugeot.

264



Contributo para o estudo do relacionamento do consumidor cego com as Marecas;
Organizagdes e reorganizagdes perceptivas e cognitivas na auséncia da viso
€ a sua importéncia para o processo de Branding.

Figura 6-27: Ranking comparativo da notoriedade (Top of Mind)

Marcas: Top of Mind
Inquiridos Cegos (59-11=48) Inquiridos Nao cegos (60-2=58)
1°: Nokia 1°: Sony
2°: Sony 2°: Coca-Cola e Mimosa
3°: Danone, Peugeot, Puma 3°: Massimo Dutti, Levi’s e Nike
4°: Siemens, Philipps e Peugeot. 4°: Singer, Philipps, Skip e Peugeot.

Fonte: Questionario.

Em relagio & enumeragdo das primeiras cinco marcas, os Consumidores Cegos
referiram, em primeiro lugar, a Nokia, em segundo, a TMN, em terceiro a Vodafone. Em
quarta posi¢éo surge a Coca-Cola, seguida da Ol4. Em sexto lugar, com o mesmo nimero
de referéncias, surgem o BES e a Sagres. Por Gltimo, também com igual numero de
referéncias, sio mencionadas as seguintes marcas: Adidas, BPI, Super Bock, Modelo,

Levi’s; Ferrero Rocher e Dodot.

Em relagdo as cinco marcas mais referidas, os nio cegos responderam, em primeiro lugar,
Sony, em segundo lugar, Nike, e, em terceiro, Mimosa. Em quarta posigdo, sdo referidas,
com o mesmo nimero de respostas, as marcas Nestlé e Nokia. Em quinto lugar sdo

mencionadas, com igual quantidade de respostas, Danone, Kerastase e Levi's.
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Figura 6-28: Ranking comparativo da notoriedade das marcas

Notoriedade das Marcas
Inquiridos Cegos (59-11=48) Inquiridos Néo cegos (60-3=57)
1°: Nokia 1°: Sony
2°: TMN 2°: Nike
3°: Vodafone 3°: Mimosa
4°: Coca-Cola 4°: Nestlé e Nokia
5% 0la 5° Danone, Kérastase e Levi’s.
6°: Bes e Sagres 6°: Luso, Massimo Dutti, Mercedes, Peugeot,
Philipps, Siemens
7°: Adidas, BPi, Super Bock, Modelo, | 7°: Becel, Coca-Cola, Compal, Vodafone, TMN,
Levi’s, Ferrero Rocher, Dodot. Dolce & Gabbana, Continente, Pantene.

Fonte: Questionario.

Relativamente as questdes sobre marcas, dado ser um dos assuntos nucleares desta
dissertagdo, decidimos colocar as seguintes problematicas para uma melhor leitura dos

resultados do estudo:

Pr5 = Padrio de Heilbrunn dos cegos = Padrio de Heilbrunn dos nio cegos

Os nio cegos indicaram uma escala de marcas mais diversificada do que o cego.

A analise de notoriedade foi objecto de uma analise de conteudo, com base numa tabela
de categorias de marcas, de acordo com quatro parimetros de avaliagdo Heilbrunn:

1. Tecnologias e servigos

2. Alimentag8o, higiene e cosméticos

3. Vestuario, desporto e calgado

4. Transportes
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A tabela de avaliagdo das marcas seguiu o autor referido, com base nos mesmos quatro
pardmetros de avaliagdo:

1. Valorizag3o critica;

2. Valorizagio prética;

3. Valorizagdo ldica;

4. Valorizaggo utdpica;
Os resultados revelam diferengas significativas:
As categorias indicadas pelo inquirido como “top of mind", revelaram uma diferenca
estatistica tendencial, sendo que o grupo dos cegos refere mais marcas da categoria
tecnologia e servigos do que os ndo cegos.

Value=9,826; df=4; Sig y><0,042

Os valores da marca evidenciaram também diferengas estatisticas.

Value=11,362; df=4; Sig y*=0,023

valores de Marca “Top mind”
Valor
na/nr Valor critico | Valor practico ladico Valor utépico Total
cegos 8 0 36 10 5 59
Nao cegos 2 5 31 18 4 60
Total 10 5 67 28 9 119

Fonte: Questionario.

No grupos dos cegos, apenas encontramos diferengas estatisticamente significativas na
amostra relativamente 4 idade: Value=18,039; df=8; Sigx2=0,021, sendo que o maior
numero de respondentes situam-se do intervalo de idades de 30-44 e na questdo da
actividade profissional, os cegos com actividade profissional tem mais referencias a

marcas do que os que ndo tém actividade: Value=12,231; df=4; Sigx2=0,016.
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Na questiio 23, o inquirido seleccionou a principal razio de escolha das marcas
referidas na pergunta anterior, a partir das alternativas seguintes: tem produtos que gosta;
tem muita publicidade; é de confianga; a marca é muito conhecida; gosto da atitude e

valores da marca; esta na moda; ¢ usada por figuras publicas.

Figura 6-29: Graficos dos resultados da pergunta 23 do questionario
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Néo existem diferencas significativas entre cegos e ndo cegos, sendo a principal razio
escolhida o facto da marca ter produtos que gosta (50% nos néo cegos € 45,8% nos nido
cegos). Em segundo lugar, a escolha prende-se com o facto de ser uma marca de

confianga (26,7% dos ndo cegos e 22% nos cegos).

A pergunta 24 relaciona-se com a forma como o inquirido procura ou recebe
informagiio sobre as marcas, pretendendo-se ordenagdio por importincia decrescente
das alternativas: televisdo, radio, internet, amigos, familiares, jornais e revistas, contacto

directo com o promotor da marca e associagdes e instituigdes.
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Figura 6-30: Quadro comparativo da forma como costuma receber informacéao sobre
produtos e marcas

Consumidores Cegos Inquiridos |Consumidores Nao Cegos Inquiridos
Amigos Televisédo

Familiares Amigos

Radio Familiares

Televisdo Jornais e revistas

Internet Radio

Contacto promotor Internet

Jornais e revistas Contacto promotor

Associages ou instituicdes Associacdes ou instituicdes

Fonte: Questionario.

Relativamente aos consumidores cegos inquiridos, a maioria afirma receber informagdes
sobre as marcas e produto, colocando por ordem de preferéncia, os amigos, familiares e
radio, enquanto que grande parte dos no cegos entrevistados atribuem maior importancia

a televisdo como meio de comunicagdo de informagéo sobre as marcas.

Figura 6-31: Graficos dos resultados da pergunta 24
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Fonte: Questionario

Relativamente 2 televisdo, 53,3% dos ndo cegos consideram que € o factor mais

importante versus 20,3% dos cegos, pelo que as diferengas séo significativas.

Os amigos também s&o um factor onde se registam diferentes significativas entre os sub-
grupos pois para os cegos este foi o factor mais importante (28,8%), enquanto que para os

ndo cegos correspondeu a 1,7%.

Para uma melhor leitura dos dados relativos a esta questdo, definimos a seguinte

problematica:

Pr6 = O acesso a informacio sobre marcas dos cegos = O acesso a informacio sobre

marcas dos nio cegos

A familia e os amigos sdo essenciais para que os individuos cegos recebam a

informacio sobre marcas.

Os resultados indicam que os consumidores cegos recebem informagdo sobre marcas

essencialmente através dos seus amigos e familiares.
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Esta observagdo é completamente diferente ao nivel dos amigos, quando comparada com

as respostas dadas por nfo cegos:

Blind |Non Blind
Avggte 2,63 3,33
St.deviation| 1,413 1,311
F 7,995
Sig 0,006

Fonte: Questionario

A influéncia da familia é também altamente significativa em termos estatisticos.

Blind |Non Blind
Avelggg 2,98 3,95
St.deviation| 1,666 1,567
F 10,641
Sig 0,001

Fonte: Questionario

A recepgdo de informagdo através de instituicdes revela diferengas significativas.

Blind |Non Blind
Average 6,32 6,95
St.deviation| 1,602 1,731
F 4,214
Sig 0,042

Fonte: Questionario

Por seu lado,o0s individuos ndo cegos recebem preferencialmente informagio sobre

marcas através da televisdo, radio e revistas:
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Blind |Non Blind

Average 3,64

2,22

St.deviation 1,989 1,637

F

18,291

Sig

0,000

Fonte: Questionario

Em relagdo as revistas, a diferenca é altamente significativa:

Blind |Non Blind
Averagg 3,59 4,58
St.deviation| 1,672 1,844
F 9,404
Sig 0,003

Fonte: Questionario

Na 25" questfio pretende-se apurar, por ordem decrescente de importdncia, quais os

factores que despertam a atengio para a marca

Figura 6-32: Quadro comparativo dos factores

em anuncios de televisdo ou radio.

que mais despertam a atengio para a

marca anunciada

Consumidores Cegos Inquiridos

Consumidores Nao Cegos Inquiridos

Abordagem humoristica

Tipo de musica

Timbre e agradabilidade da voz

Imagem ou aspecto visual

Tipo de musica

Teaser

Teaser

Abordagem humoristica

Reconhecer a voz figura publica

Timbre e agradabilidade da voz

Intensidade dos sons

Intensidade dos sons

[ Imagem ou aspecto visual

Reconhecer a voz figura publica

Fonte: Question

ario

A maioria dos cegos inquiridos salienta o humor, o timbre e a voz agradavel dos

participantes num antncio como principais fac

tores que despertam a atengdo para o

produto/ marca anunciado, enquanto que grande parte dos ndo cegos entrevistados da

mais importancia ao tipo de misica, 4 imagem e a existéncia de um feaser nos anuncios.
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Figura 6-33: Graficos dos resultados da pergunta 25
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Fonte: Questionario

Verificam-se diferengas significativas entre as opg¢des mais importantes para os cegos e
ndo cegos. Em relagdo a abordagem humoristica, dentro deste critério, é considerada a
mais importante por 50,8% dos cegos versus 16,7% dos ndo cegos. O timbre e
agradabilidade dos sons sdo também considerados importantes pelos cegos (15,3% face a
3,3% dos ndo cegos). Outra diferenca significativa regista-se ao nivel do reconhecimento
da voz de uma figura publica, que os ndo cegos atribuem a menor importancia, enquanto

que para os cegos € considerada relevante.
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Fonte: Questionario

Obviamente, a diferenga é extremamente significativa ao nivel da imagem/aspecto visual,
considerada como o factor menos importante da parte dos cegos, enquanto que surge em

segundo lugar de importancia na ordenagéo dada pelos ndo cegos.

Relativamente aos factores importantes para compreensio do produto/servigo
anunciado, na pergunta 26 ¢ solicitada a sua ordenagfio por ordem de importincia

decrescente.

Figura 6-34: Quadro comparativo dos factores mais importantes para a compreensio do
produto/ servigo anunciado:

Consumidores Cegos Inquiridos Consumidores Nao Cegos Inquiridos
Clareza e objectividade da mensagem | Clareza e objectividade da mensagem
Simplicidade do antncio Simplicidade do antncio

Qualidade da locugao Qualidade da locucéo

Abordagem humoristica Compreenséo pela imagem e aspecto visual
Auséncia de ruidos simultaneos Abordagem humoristica

Presenca de figuras publicas Auséncia de ruidos simultaneos

Imagem e aspecto visual Presenca de figuras publicas

Fonte: Questionario-

Os trés factores considerados mais importantes pela maioria dos inquiridos cegos e ndo
cegos sdo os mesmos, havendo apenas diferenga ao nivel da importancia atribuida ao
humor, por parte dos cegos, como factor que auxilia a compreensdo das marcas ou
produtos anunciados, enquanto que os ndo cegos consideram, no mesmo nivel de

importancia, a imagem e o aspecto visual.
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Figura 6-35: Graficos dos resultados da pergunta 26
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Fonte: Questionario

Existem, no entanto, diferengas significativas entre cegos € ndo cegos ao nivel da
abordagem humoristica e na presenca de figuras piblicas, o qual é assumido por 60% dos
ndo cegos como o factor menos importantes, enquanto que nos cegos encontra-se
distribuido pelos restantes rankings. O critério relativo a ruidos simultdneos, bem como a

imagem, revelam também diferengas significativas entre cegos e ndo cegos.

Para uma melhor compreensdo deste factor, procuramos a resposta para a seguinte

problematica:

Pr6 = A Identificaciio dos produtos e das marcas dos cegos = A Identificacio dos

produtos e das marcas dos nio cegos

A maioria dos cegos inquiridos consideram que uma identificacio directa do

produto ¢ fundamental para uma melhor compreensio € uma potencial empatia.

275



Contributo para o estudo do relacionamento do consumidor cego com as Marcas;
Organizagdes e reorganizagSes perceptivas e cognitivas na auséncia da visio
€ a sua importéncia para o processo de Branding.

O grupo de cegos inquiridos, dada a sua deficiéncia visual, revela que, na compreensio
dos produtos, a clareza da mensagem ao longo da comunicagéo do produto assume um

papel importante.

Nesta perspectiva, a diferenga entre os dois grupos ¢ estatisticamente significativa:

Blind |Non Blind
Avtﬁgg 3,36 3,85
St.deviation| 1,126 1,246
F 5,144
_Sigf 0,025

Fonte: Questionario

Reforgando a ideia anterior, a abordagem humoristica é também estatisticamente
significativa na compreensdo do produto, pois os cegos inquiridos revelaram-se mais

sensiveis ao humor do que os ndo cegos.

Blind |Non Blind
Average 3,63 4,5
St.deviation 1,325 1,742
F 9,444
Sig 0,003

Fonte: Questionario

Altamente significativa € também a diferenca entre os dois grupos, no que respeita a

importéncia de figuras ptblicas/ endorsment para a compreensdo do produto.

Blind |Non Blind|
Avggte 5,42 6,35
St.deviation| 1,086 0,899
F 25,73
Sig 0,000

Fonte: Questionario
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Uma vez mais a deficiéncia visual aumenta a percep¢do da necessidade humana em
assegurar a confianga no reconhecimento de produtos ¢ nos processos de compra, por
parte dos consumidores cegos.

Os resultados revelam uma diferenga altamente significativa no caso dos cegos, se a

comunicagdo do produto ocorrer na auséncia de ruidos simultineos.

Blind |Non Blind
Averagg 4,25 4,93
St.deviation| 1,515 1,635
F 5,617
[Sig 0,021

Fonte: Questionario

A pergunta 27 considera a ordenagio, por ordem decrescente, dos factores mais

importantes na memorizagéio de um antncio.

Figura 6-36: Quadro comparativo dos factores mais importantes para a memorizagao do
produto/ marca anunciados

Consumidores Cegos Inquiridos Consumidores Nao Cegos Inquiridos
Frase publicitaria Associado a uma musica

Humor Frase publicitaria

Associado a uma musica Humor

Repeticdo nos média Experiéncia positiva

Experiéncia positiva Repeticdo nos média

Estar associado a uma figura publica Imagem e aspecto visual

Imagem e aspecto visual Estar associado a uma figura publica

Fonte: Questionario

A frase publicitaria, o humor e o facto de estar associado a uma musica sdo os factores
considerados mais importantes pela maioria dos consumidores cegos inquiridos, com uma
ordem de importincia semelhante revelada pela maioria dos consumidores ndo cegos
entrevistados. Destaca-se o facto da misica ser considerada pela maioria dos

consumidores ndo cegos como o factor mais importante para a memorizagdo, enquanto
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que grande parte dos inquiridos cegos destacaram a frase publicitaria como o factor mais

importante.

Figura 6-37: Graficos dos resultados da pergunta 27
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Fonte: Questionario

Registam-se diferengas significativas a nivel do humor (30,5% dos cegos consideram este
o factor mais importante versus 11,7% dos ndo cegos) e no ambito da associagdo a
figuras publicas, considerada mais importante pelos cegos. Também se registam
diferencas significativas quanto 4 memorizagéo pela experiéncia positiva, considerada,

dentro deste critério, como mais importante por 20% dos néo cegos, versus 0 dos cegos.

278



Contributo para o estudo do relacionamento do consumidor cego com as Marecas;
Organizagdes e reorganizagdes perceptivas e cognitivas na auséncia da visio
€ a sua importéncia para o processo de Branding.

A imagem € considerada pelos cegos como o factor menos importante, pelo que as

diferencas sdo significativas face a ndo cegos.

Relativamente & memorizagdio, tendo em conta a teoria proposta nesta dissertagdo,

podemos colocar a seguinte problematica:

Pr7 = O processo de memoriza¢io das marcas dos cegos = O processo de

memorizagdo das marcas dos nio cegos

A memorizagio dos aniuncios por parte dos individuos cegos salienta a

superioridade "da meméria verbal" em relagio ""a meméria auditiva"

Os resultados observados indicam que a falta da visio dos sujeitos cegos é objeto de
substitui¢do pela memdria verbal, isto &, os cegos memorizam o antincio de acordo com o

nivel da clareza da mensagem transmitida.

Blind |Non Blind
Average 3,36 3,85
St.deviation| 1,126 1,246
F 5,144
Sig 0,025

Fonte: Questionario

Deste modo, € altamente significativa a diferenga entre os grupos, quer ao nivel do

discurso , quer ao nivel da compreensao linguistica:

Blind |[Non Blind
Averagei 2,78 4,18
St.deviation 1,34 1,652
F 25,866
Sig 0,000

Fonte: Questionario
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A abordagem humoristica € também altamente significativa:

Blind |Non Blind
Average 3,63 4,5
St.deviation| 1,325 1,742
F 9,444
Sig 0,003

Fonte: Questionario

Contrariamente a teoria, que infere que os cegos sdo muito sensiveis aos sons devido A
falta da visdo, os resultados revelaram que os n#o cegos privilegiam a misica e o som
mais do que os cegos, evidenciando uma certa tendéncia para se tornar estatistixcamente
significativa.

Estas conclusdes surpreendentes, relacionadas com a seguinte amostra dos resultados

evidenciam a importancia funcional do ser humano durante o processo de comunicag3o.

Blind |Non Blind
Average 3,41 2,9
St.deviation| 1,533 | 1.481
F 3,365
Sig _ 0,069

Fonte: Questionario

A 28" questdo visa inquirir sobre a constru¢io de uma imagem mental de um

produto/marca a partir de um antincio.

Existem diferengas estatisticas significativas entre cegos e ndo cegos: 13,6% dos cegos
inquiridos respondeu sempre versus 10% dos n3o cegos. De registar que apenas 2 cegos

responderam que nunca formam uma imagem mental a partir de um antncio.
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Figura 6-38: Graficos dos resultados da pergunta 28
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Fonte: Questionario

A pergunta 29 indaga sobre o0 nome de 3 marcas cujos anuncios chamaram a atengfio do

inquirido, de forma positiva.

No que respeita as marcas associadas aos aniincios que mais gostaram (associacio
positiva), houve 11 inquiridos cegos que ndo responderam. Dos 48 restantes respondentes
cegos, a Nokia foi a marca mais referida, em segundo lugar, os que ndo responderam, em
terceira posi¢do, com o mesmo niimero de respostas, a Vodafone e a TMN e, em quarto

lugar, a Coca-Cola.

Quanto aos ndo cegos, verificou-se que apenas 3 ndo responderam a esta pergunta. Entdo
dos 57 ndo cegos que responderam, a marca Coca-Cola foi a mais referida. Em segundo
lugar surgem a Frize e a Optimus, com 0 mesmo nimero de respostas. A Citroen, a Super
Bock, a Vodafone e a TMN.

A Sony vem mencionada em quarto lugar. Depois sdo indicadas, com o mesmo niimero

de respostas, as marcas CGD, Martini, Montepio Geral, Nokia, Peugeot e William
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Lawson’s. Finalmente, em sexto lugar, sdo mencionadas as marcas BPIL, Danone, Lacoste,

Nike e Ola.

Figura 6-39: Quadro comparativo das marcas associadas a anuncios, de forma positiva

Inquiridos Cegos (59-11=48)

Inquiridos Nio cegos (60-3=57)

1°: Nokia

1°: Coca-Cola

2°: Ns/Nr

2°: Frize e Optimus

3°: Vodafone e TMN

3°: Citroen, Super Bock, Vodafone, TMN

4°: Coca-Cola.

4°: Sony

5% —mmmee 5°¢ CGD, Martini, Montepio Geral, Nokia, Peugeot,
William Lawson’s.
[ — 6°: BPI, Danone, Lacoste, Nike, Ol4.

Fonte: Questionario.

Tal como na pergunta relativa a notoriedade das marcas, também nesta pergunta sobre

marcas a partir de anlincios, a quantidade e diversidade de marcas referidas por ndo cegos

¢ superior s marcas mencionadas por cegos.

A pergunta 30 refere-se aos motivos pelos quais o inquirido gostou do anuncio,

mediante a sua ordenagdo por importancia decrescente.

Figura 6-40: Quadro comparativo dos factores que facilitam a empatia com o produto/
marca anunciado, por ordem decrescente de importancia

Consumidores Cegos Inquiridos

Consumidores Nao Cegos Inquiridos

Clareza de identificacdo produto

Musica e som adequados & comunicagio

Musica e som adequados & comunicagio

Clareza de identificagdo produto

Locugéo e entoacao

Dinamismo e atitude positiva

Dinamismo e atitude positiva

Imagem e aspecto visual

[ Imagem e aspecto visual

Locucao e entoagdo

Fonte: Questionario-
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O factor locugdo e entoagdio apresentam diferencas significativas nos sub-grupos
amostrais, ja que 39% dos cegos os consideram como o segundo factor mais importante,
enquanto que36,7% dos ndo cegos colocaram-no como factor menos importante. E
também significativa a maior percentagem de néo sabe/ nio responde no grupo dos cegos
(18,6% versus 6,7%).

Figura 6-41: Graficos dos resultados da pergunta 30
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Fonte: Questionario

A diferenga entre as respostas dadas por cegos e néo cegos € evidente ao nivel da imagem

e aspecto visual.

Na pergunta 31 solicita-se a referéncia de 3 marcas de andncios que ndo fossem claros

ou faceis de compreender.

No que respeita aos anincios cujas marcas nio foram claras ou ficeis de perceber,
grande parte dos inquiridos cegos e ndo cegos ndo se lembrou de marcas nestas
condigbes. Assim, 29 ndo cegos ndio souberam ou ndo responderam, enquanto que 24

cegos também ndo responderam a esta questdo.
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Considerando, no entanto, aqueles que responderam, por parte dos Cegos, foi
mencionada, em segundo lugar, a TMN, seguida de igual nimero de referéncias, para
Uzo, Peugeot e Red Bull. Relativamente aos Ndo Cegos, em segundo lugar foi também
referida a TMN. Em terceiro lugar as respostas mais frequentes foram Uzo e PT, e, em
quarta referéncia, com igual numero de respostas, indicaram-se Frize, Montepio Geral e
Pilhdo.

Figura 6-42: Quadro comparativo das marcas associadas a antncios cuja compreensio

néo foi clara
Inquiridos Cegos (59-24=35) Inquiridos Nio cegos (60-29=31)
1°: NS/NR 1°: NS/NR
2°: TMN 2°: TMN
3°: Uzo, Peugeot e Red Bull. 3% Uzo e PT
L 4°: Frize, Montepio Geral e Pilhdo.

Fonte: Questionario.

A ordenagéo, por ordem decrescente de importancia, dos motivos que dificultaram a

compreenséo do produto anunciado € pedida na pergunta 32.

Figura 6-43: Ranking comparativo dos factores que dificultaram a empatia com o produto/
marca anunciado

Consumidores Cegos Inquiridos Consumidores Ndo Cegos Inquiridos
Falta de clareza na identificacdo do produto |Falta de clareza na identificacdo do produto
Mensagem com pouca qualidade Mensagem com pouca qualidade

Ma locucéo e entoacio Musica e som inadequados & comunicagéo
Musica e som inadequados & comunicagido |Ma imagem e aspecto visual

Ma imagem e aspecto visual Ma locugéo e entoagéo

Fonte: Questionario

Registou-se um elevado nimero de néo respondentes a esta questao.
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Figura 6-44: Graficos dos resultados da pergunta 32
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Contudo, as respostas dadas permitem observar ligeiras diferengas, relativamente ao
critério “ma locugdo e entoagdo”, considerado como factor mais importante nos cegos

(5,1%) versus 0% dos ndo cegos.

As perguntas 33 a 41 foram anteriormente analisadas na caracterizagfo geral da amostra

e da sub-amostra dos cegos!07.

Comparando a caracterizagdo geral entre cegos e néo cegos, destacamos as seguintes

observagdes:
* Né&o existem diferencas entre as duas subamostras relativamente 2 idade.

e Ha diferengas muito significativas relativamente ao sexo. (42 homens cegos
versus 21 homens ndo cegos, o que representa, respectivamente, 71,2% e 35% de

cada sub-amostra. No que se refere as mulheres, asiste-se a tendéncia contréria,

07v.52.1¢52.2.
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registando-se 17 mulheres cegas versus 39 mulheres ndo cegas (28,8% e 35%

respectivamente).
* Nao sfo registadas diferengas entre cegos e niio cegos quanto ao estado civil.

¢ Existem ligeiras diferengas relativamente ao gru académico (¢ maior o nimero de

ndo cegos com formagéo a partir do 12° ano de escolaridade).

* Na actividade profissional ndo se verificam diferengas significativas entre cegos e

ndo cegos.

® No que se refere ao tipo de actividade, existem ligeiras diferengas, pois o nimero
de trabalhadores especializados, quadros técnicos e empresérios é maior nos nio

cegos.

* Existem diferengas bastante significativas entre cegos e néo cegos ao nivel do
rendimento mensal, j4 que a maioria dos cegos apresenta valores entre os 376 e
500 (32,2%), enquanto que a maior parte dos ndio cegos aufere entre os 751 e
100€ (35%).

® Nao se verificam diferencas significativas entre as duas sub-amostras em termos

de residéncia, local onde vive e com quem vive.

Na pergunta 42, relativa a ocupacio dos tempos livres sdo referidas diversas
actividades, as quais devera ser atribuido um valor numa escala de 1 a 6 (onde 1 significa

muito tempo e 6 diz respeito a pouco tempo).
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Figura 6-45: Graficos dos resultados da pergunta 42
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Salientamos que, para os inquiridos cegos, as respostas sobre a utilizagdo dos tempos

livres revela pouca apeténcia para as actividades enumeradas, dado o elevado niimero de

respostas em que o tempo dispendido nestas actividades é considerado menor do que o

dos ndo cegos ao nivel da leitura ou de ouvir radio.
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Fonte: Questionario
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Constatam-se diferengas significativas entre cegos e ndo cegos, em termos de tempo

dispendido a ouvir radio, que é superior na sub-amostra dos cegos.

25 m aTL
Espectaculo
Desparto

pouco
tempo

cega niin cego
Cego ou Nido Cego

Fonte: Questionario

28—
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2
3
4
a

pouca
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Verifica-se, no entanto, com base na maioria das respostas, uma maior ocupag¢do dos

tempos livres a praticar exercicio fisico, seguidas de espectaculos desportivos e de

espectaculos musicais, sendo o cinema e o teatro as actividades menos referidas pelos

cegos.
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Discusséao
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7 DISCUSSAO E CONCLUSOES

7.1 Relacio da amostra com os cegos em geral

Os dados obtidos relativamente a sub-amostra dos cegos ndo poderdo ser relacionados de
forma directa com a maior parte dos dados do INE relativos a deficientes visuais, uma
vez que a maioria dos dados provenientes do questionario sdo mais abrangentes e nio se
encontram tratados de forma semelhante nos dados disponibilizados pelo Instituto

Nacional de Estatistica.

Contudo, € possivel comparar dados ao nivel da actividade profissional (no nosso
questiondrio) com dados de actividade econémica (do INE) e verifica-se haver
divergéncia nos dados, pois enquanto que 83,1% dos cegos inquiridos tem actividade
profissional, os dados do INE revelam que apenas cerca de 43,1% dos deficientes visuais

nacionais desenvolve uma actividade econémica.

Deste modo, a nossa amostra é constituida maioritariamente por populagdo activa, com
actividade econémica, com maior poder de compra € cujo relacionamento com as marcas

podera ser diferente do que o dos cegos néo activos profissionalmente.
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Figura 7-1: Quadro de comparagao entre o estudo realizado e os dados do INE

Comparacéo de Dados

Sub amostra INE

Ii% Populagédo com actividade econémica B % Populagéo s/ actividade econdmica —l

Fonte: Questionario e Censos 2001 INE.

7.2 Discussio dos resultados

Em diversas defini¢Ges de cegueira dadas pelos inquiridos, é frequente a associagdo de
cegueira a escuriddo e a deficiéncia. Verifica-se ainda a referéncia a compensages desta
limitagdo sensorial através da utilizagdo de outros sentidos, bem como uma postura

positiva que contraria alguma tendéncia pessimista.

Relativamente as causas da cegueira, salientamos que todas as respostas néo sabe/ ndo
responde foram dadas por cegos de nascenga, que ndo referiram qual a raziio da sua

cegueira, o que é muito importante.
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Os inquiridos com cegueira parcial apresentaram um ntmero de respostas mais elevado,
no que respeita a limitaggo, deficiéncia e incapacidade, revelando, em certos €asos, uma
maior tendéncia para o pessimismo, incluindo um caso de aborrecimento/ revolta. O facto
de terem tido visdo e ficarem impossibilitados, posteriormente, de utilizar a percepgéo
visual, afectou o seu relacionamento com o meio e com os outros, sendo mais dificil e
moroso do que nos cegos totais, que nunca foram privados desse sentido e para quem,
portanto, a cegueira € apenas uma condicionante, é uma espécie de “dado adquirido”, que
ndo lhes permite comparar cognitivamente o antes e o depois do momento de perda de
visdo.

Néo obstante a diferenga visual entre cegos parciais e totais, tal nio implica que a sua
relagdo com o mundo e com os outros seja necessariamente diferente. Alias, os cegos
parciais devem ser considerados da mesma forma que os cegos totais no que respeita ao
processo de branding. Assim, o processo de branding deve ser considerado mais uma
ferramenta para a integragdo social dos cegos, considerando que a gestéio do processo de

branding é, em si mesma, inclusiva.

Cerca de 88% dos cegos inquiridos afirma sentir-se normal o que traduz, a nivel
psicoldgico, que terdo talvez menor apeténcia para a criagio de barreiras sociais e
psicoldgicas, pelo facto de terem deficiéncia visual. Pressupde-se, pela auséncia de
respostas “sempre”, que a deficiéncia visual é ndo é considerada pelos proprios cegos

inquiridos como fonte de discriminagio permanente.

Ao colocar a questdio “sente-se especial” aos cegos, cerca de 30,5% dos respondentes,
fizeram uma associagdo de forma pejorativa, comparando-a, de alguma forma, a qualquer
tipo de deficiéncia do foro mental, pois as respostas revelavam uma certa rejeicdo ou, em
alguns casos, uma certa indignagfo. Dai se pode extrair que estes sujeitos ndo gostam que
se compare a sua deficiéncia visual a deficiéncias do foro psicolgico ou neuroldgico,

pois ser cego ndo implica ter outras limitagdes fisicas, de compreensdo ou psicologicas!08,

108 A questéio 5 pode constituir um exemplo de perguntas que auxiliem na pesquisa de tragos de
personalidade dos individuos cegos, de modo a que, esse perfil psicoldgico possa ser considerado nas
analises sobre o comportamento de compra deste tipo de consumidores
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Relativamente ao prazer de viver, registaram-se respostas mais negativas (raramente e
nunca) da parte dos consumidores cegos, o que podera revelar indicios de individuos com
tendéncia para estados de espiritos menos positivos ou de tendéncia depressiva, pela sua
cegueira. Esta andlise carece de fundamento, pelo que poderiam ser desenvolvidos

estudos que permitissem aprofundar esta questfo.

No que se refere a gostar de correr riscos, comparativamente, os ndo cegos revelaram-se
mais aversos a correr riscos que os cegos, o que podera, eventualmente, estar relacionado
com o facto de, por ndo terem capacidade de visdo, os cegos assumirem que o risco é
mais elevado nas suas vidas. Esta questio poders ser desenvolvida em estudos

posteriores, para perceber qual o comportamento efectivo do cego face ao risco.

A maioria das respostas dos inquiridos traduz a sua vontade de manutengédo da situagfo
ccondmica que detém, apesar de se registar, por parte da maioria dos ndo cegos
entrevistados, uma maior importéncia relativa concedida aos investimentos, enquanto que
0s cegos privilegiam, maioritariamente, a compra de bens de consumo pessoal. Se
relacionarmos esta questio com as respostas sobre o nivel de rendimento dos
entrevistados, parece-nos indiciar que grande parte dos cegos apresentam, em média, um
menor nivel de rendimento e, portanto, uma menor disponibilidade relativa para investir,

face aos néo cegos.

E interessante verificar ainda que a maioria dos cegos entrevistados considera que a
realizagio de um sonho ou objectivo é a op¢do mais importante das sugeridas,
destacando-se a preferéncia dos cegos por actividades culturais em detrimento da pratica
de desportos de aventura, enquanto que grande parte dos ndo cegos consideram que viajar

e conhecer novos sitios ¢ a prioridade méxima das opgdes enumeradas.
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Esta preferéncia por actividades culturais, por conhecer novas culturas e viajar poder4 ser
um indicio que ajude a caracterizar, de algum modo, o perfil do consumidor cego, mas

carece de uma analise especifica mais aprofundada.

Uma das questdes que confirma a integragéio é que os cegos com maior grau académico
revelam ndo s6 uma melhor integragdo social mas também comportamentos de compra

mais inclusivos.

Em relagdo a frequéncia com que compram produtos, evidenciamos uma forte tendéncia
de compra em produtos de alimentagfo, quer por cegos, quer por ndo cegos, devido ao
facto de serem bens de primeira necessidade. As respostas dos cegos revelam uma maior
frequéncia de compra de calgado e vestuario do que as de nfio cegos, registando-se uma
tendéncia de respostas semelhante ao nivel da compra de perfumaria e cosmética, livros,
CD’s e material informatico (com menor frequéncia de compra). De salientar, no entanto,
o facto de uma parte significativa dos respondentes cegos nunca comprarem artigos de
decoragio para a casa e nunca comprarem artigos para crianga, pode revelar que essas
compras sdo realizadas por outras pessoas ou que ndo sdo produtos que sejam apelativos

a este nicho de mercado.

Relativamente a questdo sobre com quem costuma ir s compras, enquanto que a maioria
dos néo cegos vai sozinho ou com outras pessoas (compras como uma actividade de lazer
e convivio), as respostas dadas pelos entrevistados cegos revelam uma maior tendéncia
para irem as compras acompanhados. Esse facto também estd relacionado com a
necessidade de auxilio na identificagio dos produtos, quer em termos de localizagdo nas

lojas e prateleiras, quer no que se refere 4 imagem, atributos e beneficios dos produtos.

Bens de perfumaria e cosmética, cuja selecgdio serd feita, em principio com base no
sentido olfactivo, sfio adquiridos pela maioria dos inquiridos cegos sozinhos,
contrariamente a tendéncia dos restantes grupos de produtos, pois, nestes bens, o olfacto é

suficiente para permitir que o cego realize a compra sem necessitar de ajuda.
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Na aquisigdo de artigos para crianga, quer cegos quer nio cegos entrevistados assumem
preferir companhia, registando-se uma taxa de resposta mais elevada nos consumidores

cegos, grupo onde houve quem afirmasse nunca comprar estes artigos.

Em termos gerais, como ja4 mencionamos, as respostas dadas pelos cegos revelam uma
maior tendéncia em irem acompanhados as compras, enquanto que os ndo cegos
demonstram uma maior tendéncia em irem as compras sozinhos, pois a questdo da
mobilidade ¢ pertinente, bem como a escolha e processo de compra dos produtos e
servigos por parte dos consumidores cegos. Este facto podera ser explicado pela questdo
da mobilidade fazer com que os cegos procurem locais mais préximos de casa, local de
trabalho e locais conhecidos, onde até j& conhecem os “vendedores” das lojas que lhes
ddo uma ajuda e opinifio (podem ser também prescritores ou, pelo menos,
influenciadores), ou também pela questdo dos centros comerciais ndo possuirem ainda
formas de organizagdo que seja adequada para a optimizagio dos CEgos nesses espagos
ou, eventualmente, apresentem alguns pontos fracos no que se refere ao atendimento
personalizado ou servigos que satisfagam as necessidades especificas destes

consumidores.

A influéncia de familiares ¢ o conselho de amigos assumem uma importancia
determinante, na maioria das respostas dadas por consumidores cegos, podendo tornar-se
factores interessantes a ser considerados no 4mbito de estratégias de marketing, com vista

a contemplar directamente este conjunto de consumidores com necessidades especificas.

Comparativamente, os nfo cegos referiram um leque muito mais diversificado e
abrangente de marcas do que os cegos, o que podera traduzir que cegos tém um espectro

menor de relacionamento com as marcas.

A memorizagio dos antincios por parte dos inquiridos cegos revela a superioridade da

“memdria verbal” face & “memdria auditiva”, o que traduz a importéncia a ser atribuida
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aos slogans e frases publicitarios de uma marca, devido 4s suas consequéncias para as
interpretagdes e notoriedade dessa marca perante este grupo de consumidores sem

capacidade de visdo.

Para a maioria dos cegos, a clareza na identificagdo do produto é fundamental para uma
maior compreensdo e eventual empatia em relagdo a0 mesmo, bem como uma boa
locugdo e entoagéo, ja que o sentido auditivo € o mais utilizado ao nivel da recepgéo de

mensagens através de andncios.

Parece-nos que as referéncias dos cegos em relagdo aos antncios podem indiciar que as
suas respostas estdo relacionadas com a pergunta anterior da marca, porque todas essas
marcas foram referenciadas na questio de notoriedade da marca, enquanto que nos
respondentes nfio cegos assiste-se a uma maior distingdo entre marcas referidas

inicialmente e marcas associadas a antincios.

Nas respostas dadas pelos cegos, relativamente a antncios que gostam, a Nokia foi a
marca que obteve maior nimero de referéncias, nfo obstante a quantidade de anuncios
em que esta € directamente mencionada ser reduzida. Salientamos também o facto das
marcas mais referidas pelos cegos estarem fortemente associadas a uma miisica e serem
rapidamente identificadas, quando surge o anuncio, poderad indiciar o seu rapido
reconhecimento, por parte dos consumidores cegos, sem necessidade de recorrer a auxilio
para identificar o produto/ servigo anunciado ou sem ser necessério tanto esforgo para

perceber a mensagem do anfincio.

A quantidade e diversidade de marcas referidas por nfio cegos séo superiores as marcas
mencionadas por consumidores cegos. Uma justificagdo que nos propomos sugerir
prende-se com o facto da maioria dos antincios ter uma forte componente visual, a qual
diminui, dificulta ou impossibilita a percepgiio e compreensio da marca por parte dos

individuos cegos.

As intengdes de compra observadas neste estudo revelam que a maioria dos

consumidores cegos preferem comprar acompanhados, em 4reas que lhes s3o familiares
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(comércio tradicional ou supermercados), onde ja conhecem a organizagio do espago e
dos produtos que necessitam. A maioria considera importante e tem preferéncia por um
servigo personalizado, sendo fortemente influenciados pela familia e amigos nas suas

decisdes de compra.

Estes factores sdo relevantes para a constru¢dio do processo de branding. Os individuos
cegos revelam maior necessidade de gestdo do processo de branding, em termos

funcionais e de relacionamento mais humano, do que os individuos ndo cegos.

Este estudo registou algumas tendéncias que podem ser importantes na evolugdo da
comunicagdo de branding com este grupo de consumidores. Os resultados obtidos até

agora irfio permitir o desenvolvimento de um modelo de percepgdo de branding inclusivo.

7.3 Conclusdes

Os consumidores cegos apresentaram maior dificuldade de resposta em relagdo as
questdes relacionadas com marcas, sendo o grupo onde mais se registou a resposta nio
sabe/ ndo responde. Na maioria dos casos houve entre 4 ou 5 vezes mais cegos que no
responderam, comparativamente aos ndo cegos que responderam, nfo obstante a taxa de
ndo resposta as questdes ser reduzida (2/ 3 respondentes nfo cegos e 10/12 respondentes

cegos).

As respostas dadas pelos inquiridos cegos permitem-nos apresentar algumas

consideragdes interessantes, nomeadamente:
e Dependéncia de familiares e amigos para receber informagdo sobre marcas;

e Dificuldade de acesso a informagfo sobre marcas através da televisio e de jornais
ou revistas (devido a forte componente visual que estes meios utilizam na

comunicagdo);

e Utilizagdo da Radio como meio de acesso a informagdo (facilidade através de uma

comunicagéo com base no sentido auditivo);
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» Dificuldade superior & de consumidores nfio cegos nas questdes de recall de
anlincios, uma vez que se registou um maior apoio/ referéncia as marcas

inicialmente citadas no teste de notoriedade a marca;

* O nimero de marcas referidas pelos consumidores cegos ¢ bastante inferior em

relagdo as mencionadas pelos ndo cegos;

* As marcas referidas pelos consumidores cegos pertencem a um espectro limitado,
evidenciando normalmente um beneficio directo para a sua vida (como a Nokia, a

Vodafone ou a TMN, por exemplo).

Estas questOes sdo reforgadas pelas conclusdes que ¢ possivel retirar a partir da analise

das categorias criadas e dos quatro tipos de valor da marca, destacando-se:

A diferenga substancial entre marcas de valor assegurado, referidas pelos respondentes de
ambos os grupos inquiridos, uma vez que este valor assegurado pressupde a existéncia de
um profundo conhecimento da marca bem como de um relacionamento estreito com o
consumidor, os quais parecem ser menos comuns ao nivel dos consumidores cegos

entrevistados.

As marcas aspiracionais sdo pouco referidas pelos consumidores inquiridos, mas menos
mencionadas ainda pelos consumidores cegos. Néo faz parte do objecto do trabalho a que
nos propomos tentar perceber se existird alguma relagfo entre a capacidade de sonhar, o
desejo de obter mais e melhor € a actual situagiio econdémica com todas as suas limitagGes

e condicionantes financeiras e psicoldgicas, no 4mbito do consumo.

Destaca-se, em primeiro plano, o relacionamento dos cegos com marcas categorizadas
como funcionais, com base nos beneficios e facilidades que as mesmas lhes

proporcionam para o seu quotidiano.

Gostariamos ainda de destacar as principais diferengas apuradas entre as respostas dadas
pelos cegos totais e pelos cegos parciais, em termos de respostas ns/nr, geralmente, numa

proporgdo 3 cegos totais para 1 cego parcial.
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As primeiras duas razdes indicadas para a escolha das marcas sdo idénticas, sendo a
principal resposta dada pela maioria dos inquiridos, o facto de ser uma marca que tem
produtos que gosta, e, em segundo lugar, ser considerada pelo proprio como uma marca
de confianga. A principal diferenga verifica-se em relago ao terceiro lugar, uma vez que
os consumidores ndo cegos responderam maioritariamente o facto de ser uma marca
muito conhecida, enquanto que os cegos indicam a publicidade (em terceira posig¢éo), o
que nos parece justificar que o relacionamento dos cegos com as marcas é menos amplo e
menos estreito do que o dos consumidores ndo cegos, considerando que a divulgaco e

promogé&o da maioria das marcas assume, geralmente, uma forte componente visual.

De salientar ainda relativamente & questfio sobre marcas de antincios que ndo gostam ou
ndo foram féceis de perceber, que registou-se um elevado niimero de resposta “néo sabe/
ndo responde), da parte de respondentes cegos (38) e niio cegos (29), sendo, no entanto,
superior a nivel dos inquiridos cegos. A nivel perceptivo e cognitivo podemos inferir que

para ocorrer registo na memoria de longo prazo é necessario haver interesse ou apeténcia.

299



Contributo para o estudo do relacionamento do consumidor cego com as Marcas;
Organizages e reorganizag3es perceptivas e cognitivas na auséncia da visdo
e a sua importéncia para o processo de Branding.

CONCLUSAO
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CONCLUSAO

Tal como Li€biana (2003) propomos o entendimento de cegueira como diferenga e niio
como défice, uma vez que tal é fundamental na compreensdo do mundo para quem
nasceu cego, na sua forma de obter informagdes e conhecer a realidade. Neste ponto de
vista ficou implicita a ideia de um sistema integrado de processamento de informagdes.
Torna-se necessrio considerar os eclementos sensoriais, perceptuais, cognitivos e

afectivos que sdo determinantes para a construgiio do mundo do individuo cego.

A memoria contribui para a compreensdo da informaggo e do conhecimento, por parte
dos consumidores, influenciando as fases de exposigfo, atengdo e compreensdo, de forma
a que os consumidores se antecipem e efectuem uma exposigfo selectiva aos estimulos,
orientando o sistema sensorial e utilizando as expectativas e as associagdes preexistentes

na memoria.

Childers & Houston (1984) demonstraram a superioridade relativa da meméria visual em
relagdo 3 meméria auditiva, uma vez que as imagens séo recordadas com maior facilidade
e frequéncia do que os seus relatos verbais, principalmente em situagdes de fraco
envolvimento do consumidor. Aliés, Wallace (1990) mostrou, por exemplo, que a
utilizagdo de misica nos antincios publicitérios favorece a memorizagdo das mensagens e
auxilia a recuperagdo e geragdo de resposta, por parte dos consumidores. Estudos
efectuados por Hutchinson & Moore (1984) revelaram que os nés de meméria permitem
0 armazenamento de cinco tipos de informagdes de consumo, nomeadamente: o nome da
marca, a publicidade relacionada com as caracteristicas da marca, os antincios sobre a
marca, o tipo de produto e as reacgdes relativas & marca e  publicidade. Deste modo,
Keller (1993) revela ainda que o conhecimento da marca, por parte do consumidor,
consiste no conhecimento que resulta da formagio de um né de meméria relacionado com
essa marca, ao qual estdo relacionadas um conjunto de ligagdes, incluindo caracteristicas

dos cinco tipos de informag@io mencionados anteriormente.
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Néo obstante as capacidades da memoria, os consumidores esquecem-se rapidamente da
informagdo recebida, devido a factores como a interferéncia proactiva e a interferéncia
retroactiva!®. O comportamento do consumidor é também afectado pelo seu estado de
espirito, pelo conjunto de sentimentos e emogdes que ocorrem em determinadas
circunstdncias, sendo temporarios, mas permitindo que estados de espirito positivos
favorecem a memorizagio de marcas, relativamente a estados de espirito neutros, na

opinido de Knowles et al. (1993).

Experience Marketing, Experimental Marketing, Marketing Viral, One-to-One, Peer-to-
Peer, Sensorial Marketing, Brand Experience, Sensorial Branding — Buzzwords, moda ou

tendéncias de evolugfo das estratégias de Marketing?

Na revis#o da literatura referente ao Marketing e & Marca ficou claro que «ja ndo existe
um equilibrio das forgas entre as Empresas, o mercado, as estratégias, os meios e o
consumidor. O poder est4 totalmente do lado dos consumidoresy (Prahalad et al, 2004:4).
Partindo desta nova realidade, devemos aceitar que os desenhos das estratégias de
Marketing tradicionais, serio cada vez menos eficientes. E preciso repensar 0s
fundamentos, as orientagdes, a construgio das mensagens € a utilizagdo dos meios.
Fundamentalmente € preciso repensar a forma como podemos conhecer, relacionar e

envolver os consumidores com a nossa Empresa / Marca (Baker, 2003).

Os estudos das necessidades e das motivages ja ndo sdo suficientes para uma correcta
andlise dos comportamentos dos consumidores. E necessirio conhecer o
ambiente/envolvente, mais ou menos complexo, sobre o qual o individuo tem contacto e
conhecimento sensorial sobre os objectos, marcas ou eventos e no qual toma as decisdes
de compra. Cada vez mais esta exposi¢io deve ser compreendida na sua dimensdo de
fenomeno perceptivo, pois nas estratégias de Marketing, sédo os mecanismos perceptivos
que informam os consumidores no seu ambiente ou através da construgéo das marcas e

dos contetidos, que se expressam no desenvolvimento dos produtos, na embalagem, nos

109 No que respeita a interferéncia proactiva, a aprendizagem de novas informagdes causa interferéncia na
recordag#o e recuperagfo de informagdes antigas, enquanto que, em casos de interferéncia retroactiva,
assiste-se 4 influéncia de informagdes antigas ao longo da aprendizagem de novas informagdes.
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materiais dos pontos de venda, na publicidade e nas experiéncias que o consumidor tem

com as marcas.

Neste prisma e atendendo a fenémenos como a globalizagfo, a consequente alterago da
légica dos mercados e a hiper-oferta de produtos, entendemos como caminho légico de
evolugdio dos contetdos e estratégias de Marketing a quase personalizagdio a que hoje
assistimos, mesmo que as designemos por nomes diferentes, no sentido de one-fo-one

marketing.

Para Erik Hauser (2005), o termo “Experience Marketing” serd o mais adequado pois ¢ o
mais abrangente. Para este autor, tudo o que fazemos enquanto seres humanos, bom ou
mau, € uma experiéncia. Como seres humanos, somos “produto” e resultado da genética,
das experiéncias e dos ambientes. Assim, Experience Marketing serd toda e qualquer
iniciativa de marketing da empresa, pois para o consumidor estes serdo os pontos de
contacto com a empresa e com a Marca. O que é na realidade importante é pensar todos
esses momentos de uma forma integrada, de modo a conseguir que o consumidor
construa ele préprio uma experiéncia positiva e unificadora da empresa/ marca em

questdo.

Actualmente, conquistar a mente e o coragfio dos consumidores é um dos factores chave
de sucesso que pode levar o consumidor a tomar a decisdo de optar por uma determinada
Marca em detrimento de outra. Para que isto acontega € preciso conhecer os
consumidores, perceber o seu mundo, entender o que os motiva e 0 que os seduz: «As
empresas que consigam conceber e proporcionar grandes experiéncias, serdio entdio
capazes de satisfazer todos os sentidos dos consumidoresy (Hauser, 2005). Esta questiio
foi inicialmente estudada e aprofundada teoricamente, em 1998, por Parseau e Tor
Wallin.

A evolugdo destas experiéncias passa por uma maior atengdo aos outros sentidos
perceptivos. A maioria das estratégias de Marketing e de Branding actuais estfio assentes
na visdo e no som. Sem diivida que estes dois sentidos permitem formar uma consciéncia
da marca ou do produto que se pretende comunicar, mas facilmente esses estimulos
perdem-se na diversidade de processos perceptivos que divergem a nossa capacidade de

atengdo e focalizagdio nos ambientes complexos em que vivemos, logo a sua eficacia sera
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menor perante um conjunto de marcas que, de uma harmoniosa e integrada, atingem a
notoriedade pelo estimulo dos cinco sentidos da percepgéo. (Lindstrom, 2004). Segundo
Kotler, «uma abordagem sensorial na construgio das marcas (Brand sense), deveria estar
a disposi¢do de todas as pessoas envolvidas no desenvolvimento ou melhoramento de
uma marcay, ja que «Se os cinco sentidos informam o consumidor sobre seu ambiente, os
mecanismos perceptuais vo além do simples reconhecer da cor, da musica ou do odor.
Um estimulo, além de procurar uma reacgfo, pode também induzir uma reflexéo porque o
proprio consumidor tenta interpreta-lo e analisé-lo». Os estimulos sensoriais, segundo
Darpy, tm um impacto duplo nos consumidores, pois induzem uma primeira reacgdo!19,
a0 mesmo tempo que fazem parte da construgdo perceptiva relativa aos produtos ou

marcas'!!, num sentido de julgamento positivo ou negativo (Darpy D., 2003)112,

E fundamental que as empresas considerem as questdes relacionadas com a marca ou a
gestdo da marca como a forma correcta de estar em mercados cada vez mais competitivo
€ em permanente mudanga. Factores como o excesso de capacidade e oferta de produtos
similares, assim como, o poder dos retalhistas promovem a questio do Branding e da

gestdo da marca como imperativo estratégico das empresas (Aaker & Joachimsthaler, 4).

As marcas sdo activos que criam valor, promovem a diferenciagdo e aproximam as
empresas dos seus consumidores. Essa criagio de valor pode e deve ser medida, como
vimos, Aaker e Joachimsthaler propdem a brand equity como principio de gerar e medir a
criagdo de valor de uma marca, segundo quatro activos da marca: a notoriedade da marca
(brand awareness), a qualidade percebida, as associa¢Oes da marca e a lealdade da marca

(brand loyalty).

110 Do tipo: “que cheiro agradavel”.
11 Como por exemplo: “E sélido, é limpo™.

112 por exemplo, a Singapura Airlines, demonstrou a importancia psicolégica dos sentidos, criando ¢
mantendo um ambiente altamente sensorial a bordo. Ao apelar a todos os sentidos (musica, fragrincia, a
maneira e a atitude do pessoal de cabine; que transmitem, na sua totalidade, a imagem que a marca
pretende), a empresa criou holisticamente uma marca que se traduz numa experiéncia de voo tinica.
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Para que o activo marca seja realmente efectivo para uma empresa € preciso entdo definir
um programa de construgdo da marca (brand building), que assenta nos seguintes
clementos: a identidade da marca que inclui a esséncia da marca, os seus valores e
posicionamento; a arquitectura da marca que organiza as miltiplas marcas e promove as
sinergias, a clarificagfio e a leverage entre as marcas; ¢ o forma como a marca deve ser
langada no mercado de forma a que a sua evolugdo seja positiva e mais rentével para a
empresa. Esta fase de langamento pode ter duas tipologias, de acordo com Ries & Ries
(2004), do tipo “Foguetdo” que assenta na publicidade e em fortes investimentos, ou do
tipo “Avido” (como ¢ mais indicado nos dias de hoje) que assenta em Relagdes Piblicas e
na construgdo gradual de um relacionamento quase pessoal com os consumidores. Assim,
¢ importante preciso um modelo de gestio da marca que, segundo Aaker &
Joaquimsthaler (2000), ¢ uma questfio de Lideranga da Marca, onde a gestdo ¢ feito a um
nivel estratégico na empresa, de acordo com o modelo de negocios e em sintonia com a

cultura e vis3io da empresa.

Sugerimos que se realizem estudos sobre esta matéria de modo a ser possivel distinguir,
com maior profundidade, todas as diferengas que derivam dos viérios tipos de cegueira e
respectivas consequéncias, quer em termos perceptivos, quer em termos de

comportamento do consumidor cego.

Por enquanto, o enquadramento teérico e os dados obtidos através do estudo empirico
que realizamos permite-nos concluir que os cegos realizam reorganizagdes perceptivas e
cognitivas na auséncia de visdo e que o seu relacionamento com as marcas & feito, através
dessas reorganizagdes perceptivas. No entanto, as semelhangas psicoldgicas e de
comportamento do consumidor nfo sdo tdo divergentes em relagdo aos consumidores que
veéem. As principais diferengas prendem-se com a dificuldade ou incapacidade de
compreensdo de mensagens com uma forte componente visual, bem como a dificuldade
de relacionamento com marcas que ndo realizam uma comunicag8o inclusiva, que integre

outras formas de comunicaggo e branding.
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Para englobar os consumidores cegos, as marcas terio que desenvolver, proporcionar
experiéncias e comunicar, com base nos outros sentidos perceptivos, de modo a incluir os
consumidores com necessidades especificas, para que estes consigam desenvolver
também um relacionamento com as marcas, sem se sentirem excluidos ou discriminados
e sem necessidade de se esforgarem ou tentarem, de alguma forma, compensar as
mensagens transmitidas maioritariamente através da imagem ou recorrendo ao sentido
visual, de que ndo dispdem ou néio podem utilizar da mesma forma que os consumidores

ndo cegos.

Finalmente, consideramos que o contributo deste estudo para a ciéncia consiste na
interligagio de dados e teorias cientificas de outras 4reas de conhecimento,
nomeadamente, ao nivel dos estudos de percepgdo, cognigdo e neurologia relativos a
cegos ¢ a sua aplicabilidade integrada no dmbito do marketing, comportamento do
consumidor e processo de branding. Esta é uma perspectiva inovadora, com a qual
pretendemos dar um primeiro contributo com vista ao aprofundar de todas estas questoes.
Esta investigacdo contribui para o avango da teoria, principalmente ao nivel do processo
de branding, porque o desenvolvimento de estudos neuroldgicos no sentido da
reorganizagdo perceptiva dos cegos, inclusive, no seu relacionamento com as marcas
permitem retirar insights que favorecem a integrago de outros sentidos perceptivos nas

fases de identidade e construgfio da marca.

Relativamente & construgio das marcas, a falta de visdo, podera tornar os cegos fontes
importantes para a clarificagiio dos contetidos, cujo processo de simplificagfo (auséncia
de ruidos, clareza da mensagem e straight-to-the point) pode aumentar a eficicia de

comunicac¢io de marcas.

No que respeita as empresas, os consumidores com necessidades especificas tornam-se
grupos importantes para as estratégias de marketing das empresas, devido 4 sua crescente
participagdo na sociedade e vida profissional activa, que Ihes proporcionam condigdes
que obrigam ao aumento das suas necessidades de consumo. A interac¢do das empresas
com grupos de consumidores pode assumir um papel preponderante, numa perspectiva de

responsabilidade social, com vantagens ao nivel da imagem social da empresa e ao nivel
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dos proprios consumidores, cujas necessidades particulares podem entdio ser
consideradas, de forma inclusiva. A medida que a interacg¢do e conhecimento dos
consumidores cegos evolui, podem obter-se dados relevantes para as estratégias de
produto, no que respeita a factores de diferenciagao que possam advir dos estudos de

reorganizagdes perceptivas que os cegos realizam.

Pistas de investigaciio futura

Este € um estudo preliminar, pelo que é importante realizar estudos cientificos mais
aprofundados, se possivel, de 4mbito nacional, com interacgdo entre varias equipas de
investigagfio, da drea da neurologia e da psicologia, com vista a confirmagéo de inputs
que justifiquem plenamente a reorganizagio perceptiva e cognitiva dos cegos, para que o

seu

Sugere-se ainda que o relacionamento dos consumidores cegos com as marcas seja
também aprofundado, mediante a elaboragdo de estudos que apreciem as diferengas entre

os varios tipos de cegueira (congénita versus adquirida ou total versus parcial).

Propomos também a realizagdo de estudos de focus group com vista a verificar se
existem e quais as diferengas entre consumidores cegos e ndo cegos, no que se refere aos
conteudos televisivos, por exemplo, bem como a compreensdo de vérios tipos de
programas e de anuncios, tal como ja foi feito na Australia, nos Estados Unidos da

América, no Reino Unido e na Alemanha.

Consideramos ainda interessante realizar alguns focus group que salientem a forma como
o consumidor cego apreende as mensagens publicitérias e quais os factores a considerar
de modo a realizar uma comunicagfio inclusiva, acessivel e agradavel para este nicho de

mercado.
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A nivel do branding e do relacionamento com as marcas, estudos interessantes poderdo
ser desenvolvidos com vista a apurar de que forma e quais sdo os activos das marcas que
os consumidores cegos mais valorizam. Estes estudos poderiam ainda contribuir para a
identificagdo e desenvolvimento de um conjunto de servigos especificos (potencial de
novos negoécios), que auxiliem o consumidor cego, em termos de relacionamento com as
marcas, quer nos pontos de venda do produto, quer ao nivel dos meios de comunicagfio

das proprias marcas.
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ANEXOS
Tabela 1: Pré — Teste do questionario para consumidores cegos
Questionario
1. E Cego de NaSCENGA?...........oovveeeeeeeeeeee e A

Sim D
Nao D

Se respondeu sim passe para a pergunta 4.
Se respondeu néo passe para a pergunta 2.

2. Qual a razdo da sua CeguUeIra?............cccoeeeeeeeeeeeee e A
Trauma D Diabetes D Doengas D Outra
Ocular Infecciosas Razao
Cataratas D Glaucoma D Trauma D
Emocional
Se respondeu outra razao, especifique qual. .........ccocooooveveeeee e A
3. Quando ficou €eg07............coovvmiieiiiee e A
Até aos 2 anos D Entreos 2 e D Entre os 6 D Depois dos
de idade os 5 anos eos 18 18 anos
anos
4. Como define cegueira?..............cooueoeveeeeeeeeecieeeee e, D
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5. Relativamente a sua cegueira ..............ccccooneeeoeooi B,C,D
Sempre Quase Muitas Ocasional_ Rara- Nunca
sempre vezes mente mente

Sente-se normal
Sente-se discriminado
Sente-se inferior
Sente-se beneficiado

Sente-se especial

6. Em cada uma das frases indique qual a opgdo que mais se adequar a si.....B,C,D

Sempre | Quase | Muitas | Ocasional | Rara- | Nunca
sempre | vezes mente mente

Gostava de ter mais
mobilidade

Aborrego-me com facilidade

Tenho prazer em viver

Gosto de correr riscos

Gostava de contactar mais
com os outros

Gosto de ajudar pessoas
necessitadas

Gostava de ter mais
possibilidades para me
divertir

Gostava de aprender mais

Sinto-me em seguranga

Estou sempre a aprender
coisas novas
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7. Ordene numa escala de preferéncias as seguintes alineas

(de 1 mais importante a 6 menos importante)................cooveeeeveeeevenn.

Manter a situagdo econémica actual

Manter os bens e propriedades que possui

Fazer investimentos

Possuir seguros (vida, satide)

Comprar bens de consumo pessoais (equipamento
informético, material diverso, produtos para o lar)

Adaquirir j6ias, objectos de arte, antiguidades

8. Ordene numa escala de preferéncias as seguintes alineas

(de 1 mais importante a 6 menos importante)..................ocoooovevvvno.

Viajar e conhecer novos sitios

museus, épera)

Assistir a actividades culturais (ir a concertos, teatro, cinema

Contactar com a natureza (passeios, aventura, praia)

Aumentar a vida social activa (ir a festas, jantares, convivio)

Melhorar o aspecto fisico (fazer plasticas, tratamentos
estéticos, dietéticos ou frequentar ginasios)

Realizar um sonho, cumprir um objectivo

9. De um modo geral, gosta de ir & COMPras?..........c.ooveeeevemoeeeeeoeooeee. E

Sim H
Nao D

332



Contributo para o estudo do relacionamento do consumidor cego com as Marcas;
Organizages e reorganizagdes perceptivas e cognitivas na auséncia da visiio
¢ a sua importéncia para o processo de Branding.

10. Compra os seguintes grupos de produtos:.................ocoevevvnn. E
Sempre Quase Muitas -| Ocasiona | Rara- | Nunca
Grupo de Produtos sempre | vezes | Imente | mente
Alimentagao

Vestuario e calgado

Perfumaria e cosmeética

Livros, CDs e equipamento informatico

Artigos de Decoragéo para casa

Bilhetes de Espectaculos

Artigos para Crianga

Electrodomésticos

11. Quando precisa de ir as compras, normalmente..............ooovooeeeooeoeoo E

Vai sozinho

Pede a alguém que o faga por si

Pede ajuda e vai acompanhado

Compra através da internet

12. Coloque a opgao mais frequente para cada grupo de produtos, consoante o

PO A& COMPIA ... e E
Grupo de Produtos Sozinho Pede a Vai acompanhado | Internet
Outras
Pessoas
Alimentagao
Vestuario e calgado
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Perfumaria e cosmética

Livros, CDs e equipamento informatico

Artigos de Decoragéo para casa

Bilhetes de Espectaculos

Artigos para Crianga

13.

14,

Electrodomésticos

Maioritariamente, onde costuma efectuar as suas compras?..........ccuue..... E

Lojas de rua

Super e Hipermercados

Centros Comerciais

Internet

Coloque a opgéo mais frequente para cada grupo de produtos................ E
Grupo de Produtos Lojas de Super/ Centros Internet
Rua Hipermercado | Comerciais

Alimentagao

Vestuario e calgado

Perfumaria e cosmética

Livros, CDs e equipamento informatico

Artigos de Decoragédo para casa

Bilhetes de Espectaculos

Artigos para Crianga

Electrodomésticos
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15. Quando vai a lojas/ centros comerciais ou supermercados, quais as dificuldades que sente?
(ordene por grau de dificuldade: 1 mais dificil a 7 menos
AIICH). ..ot e oo E

Acessibilidade

Organizagéo do espacgo da loja

Informag&o disponivel para cegos (Prego, caracteristicas)

Atendimento especifico para cegos

Qualidade geral do servigo

Expositores/ Prateleiras de facil acesso

Identificar os produtos pretendidos rapidamente (sem ajuda)

16. Indique por ordem de preferencia os factores que o influenciam
nas compras (1 mais importante a 5 menos importante)...................... E

Campanhas publicitarias

Conselhos de amigos

Influéncia de familiares (conjuge, filhos, netos, outros)

Os outros também terem

Desejo / impulso

17.  Se compra através da Internet, que factores o levam a tomar a decisdo de
compra (ordene por ordem de importancia: 1 mais importante a 6 menos importante) Se
nao compra pela internet passe para a pergunta 18............... E.

Conselho/ indicagéo de familiar ou amigo

Procura especifica através de sites da internet

Ouviu anuncio na Televiséo e quis saber mais na internet

Ouviu anlncio na Radio e foi procurar na internet

Publicidade online (tipo banners)

Recebeu informagao sobre produto online (Email, chats,
newsletters)
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18. O que da mais importancia nos produtos que compra
(de 1 é o mais importante a 7 menos importante)..............cocooevieevoevinn,

A marca

Os servigos associados

A qualidade

Facilidade de manuseamento

Novidades/inovagées

O Prego

A embalagem

19. Ordene por grau de importancia os critérios de escolha de uma loja
(de 1 é o mais importante a 6 menos importante).............c.coo.coceevvovnnn.. E

Conveniéncia/localizagéo

Atendimento personalizado

Servigos de entrega ao domicilio

Acessibilidade e mobilidade dentro da loja

Promogdes na loja

Vou 4 loja de sempre (habitual)

20. Indique 5 marcas que Se 1embre ...........c.ooveeeeeeeeeeeeeeee E

12
22 -
3a.-
4 -
52 -
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21. Indique as principais razdes de escolha de cada marca (coloque um x no
quadrado correspondente ao requisito, seguindo a ordem de cada marca
previamente iNdiCada) ............oocueucuieiueeeeeeeeeeeee e E

Marca indicada 12 22 32 43 52

Marca que tem produtos
gue gosta

Tem muita publicidade

E de confianga

Muito conhecida

Gosto da atitude e
valores da marca

Esta na moda

Usada por figuras
publicas

22. Como procura ou recebe informagao sobre produtos e marcas? (de 1 é o
mais importante a 7 menos importante)................coovoooeo E

Televisao

Radio

Internet

Amigos

Familiares

Jornais/ Revistas

Contacto directo com um promotor da marca

Associagdes/ Instituigoes
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23. Quando ouve um antncio de televisdo/ radio, que factores lhe despertam a
atencéo para a marca anunciada? (ordene por ordem de relevancia: 1 é o mais
importante a 6 Menos IMPOrtaNTe).............cooooeeeeeeeeee oo E

Tipo de musica

Intensidade dos sons

Timbre
e agradabilidade da voz dos participantes

Abordagem humoristica do assunto

Teaser

Reconhecer uma voz de uma figura publica

24. Quando ouve um antncio de televisdo/ radio, que factores considera mais
importantes para a compreensdo do produto/ servico anunciado? (ordene por
ordem de relevanciaz 1 é o mais importante a 6 menos
IMPOITANTE)..... ..o e e et E

Clareza e objectividade da mensagem

Simplicidade do antincio

Qualidade da Locugao

Abordagem humoristica

Presenca de figuras publicas

Auséncia de Ruidos simultaneos

25. Quais séo os factores que considera mais importantes na memoriza¢ao de
um anuncio? (ordene por ordem de relevancia: 1 € o mais importante a 6 menos
IMPOIANTE)..... ..o e E

Estar associado a uma Musica

Frase publicitaria/ Slogan
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Humor

Estar associado a uma figura publica

Repeti¢ao do anlincio na televisao/ radio

O anuncio induziu-the uma experiéncia positiva

26. A partir de um anuncio/ publicidade relativa a um produto/ servigo, costuma
criar uma imagem mental do MESMO? .........coooeeeeeeeeeeeeeee e E

Sempre

Quase sempre
Muitas Vezes
Ocasionalmente
Raramente

Nunca

oooooo

27. Indique 3 marcas cujas mensagens publicitarias lhe chamaram a atencgao, de
forma positiva, por ordem de importancia (12 a que mais gostou) .............. E

1a

23

3a

28. Indique em relagdo a essas 3 marcas, quais os motivos que o fizeram gostar
do produto anunciado (por ordem de importancia)? (1? a que mais gostou)

12 marca 22marca 32 marca

Locugéo/ Entoagéo

Clareza na identificagéo do
produto

Mdusica e som adequados a
comunicacao

Dinamismo e atitude
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29. Indique 3 marcas cujas mensagens publicitarias nio foram claras ou faceis
de compreender, por ordem de importancia (1% a que percebeu menos) ....... E

18

2a

3a

30. Indique em relagéo a essas 3 marcas, quais os motivos que o fizeram ndo do
produto anunciado (por ordem de importancia)? (1% a que menos gostou) ..E

12 marca 22 marca | 32 marca

Locugéo/ Entoagao

Clareza na identificagéo do
produto

Mdusica e som adequados a
comunicagao

Outro (Qual?)

31. Idade: anos A

32.Sexo: A

Masculino

U0

Feminino

33. Estado Civil A

Solteiro
Casado

Viavo

LUOo00

Divorciado

34. Qual 0 seu grau de escolaridade.................o.oooeomoveeeooeoeoeeeeee A
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lletrado
Ensino primario
Ensino preparatério

Ensino Secundario

o000

Ensino Superior
35. Tem ou teve actividade profissional? .............cccoveeeeeemmomeee e, A

Sim D
Nao D

Se respondeu sim, indique qual

36. Considera o seu rendimento Mé&dio Mensal............oo.eoeeoeeeeoeeoeoeoo A
Alto M|
Médio Alto H

Médio H
Baixo D

37. Esta contente com a sua situagéo financeira actual (numa escala de 1 a
6).ei AE

Muito Nada
1 2 3 4 5 6
38. ONAE VIVE? ..ot e e e A

Casa Propria/alugada

Com familiares

Numa instituigéo

O
U
Numa comunidade D
Q
Q

Num quarto
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39. COM QUEM VIVE? ..ottt A

S6

Com esposa(o)

Com filhos

Com esposa(o) e filhos

Com familiares

Coo0o00

Com amigos

40. Como ocupa 0s seus tempos liVIes? ............ouoeoeee B,C

Muito tempo Pouco tempo

1 2 3 4 5 6

Conviver com a familia

Conviver com os amigos

Ler

Ver televisdo

Ouvir Radio

Actividades domésticas

Passatempos /actividades
favoritas

Praticar exercicio fisico

Assistir a espectaculos de
musica

Assistir a espectaculos
desportivos

Ir ao cinema / teatro

Ir a actividades populares/
recreativas

Obrigado pela ateng&o e colaboragéo!

342



Contributo para o estudo do relacionamento do consumidor cego com as Mareas;
Organizag3es e reorganizagdes perceptivas e cognitivas na auséncia da visdo
¢ a sua importéncia para o processo de Branding.

Tabela 2: Questionario — code book

Consideramos as perguntas realizadas em ambos os questiondrios, identificando-se o
questionario para consumidores cegos com a sigla C depois do numero de pergunta e a
sigla NC ap6s o nimero das perguntas relativas ao questionario de consumidores ndo

cegos.

Ao inserirmos as perguntas no SPSS optdmos pela seguinte estrutura codificada

relativamente a cada pergunta:

E cego? Name: cegoounao, Measure: Nominal
Values
0

1

Sim
Néo

1C - E cego de nascenga? Name: cego.nasc, Measure: Nominal

Values
Sim 0
Néo !
2C - Tipo Cegueira Name: cego.nasc, Measure: Nominal
3C - Grau Cegueira Name: cego.totparc, Measure: Nominal
Values
Total 0
Parcial !
4C - Em que idade ficou cego? Name: idade.cego, Measure: Nominal
Values
0-2 anos !
2
2-5 anos
6-18 anos
_ 4
Depois 18 a.

343



Contributo para o estudo do relacionamento do consumidor cego com as Marcas;
OrganizagBes e reorganizagdes perceptivas e cognitivas na auséncia da visdo
¢ a sua importéncia para o processo de Branding.

5C - Como se sente em relagdo a cegueira? Name: Sc Measure: Scale

Values Sempre | Quase | Muitas | Ocasion Rara- Nunca
Name 1 sempre | vezes | almente mente 6
2 3 4 5

scnormal Sente-se normal

scdiscrim  Sente-se discriminado

scinferior Sente-se inferior

schenefic Sente-se beneficiado

scespecia Sente-se especial

6 C/ 1 NC - Relativamente as 10 alineas opte pela que mais se adequa a si

Measure: Scale (1=Mais Importante a 6=Menos Importante)

Optamos por atribuir no inicio do name de todas as opglOes a designagao “Sen”
uma vez que esta pergunta se relaciona com sentimentos.

Values Sempre | Quase | Muitas | Ocasion Rara- Nunca
Name 1 sempre | vezes | almente mente 6
2 3 4 5

senmob Gostava de ter mais mobilidade

senaborr Aborrego-me com facilidade

senpraz Tenho prazer em viver

sencoris Gosto de correr riscos

senconta Gosto de contactar com os
outros

senajpes Gosto de ajudar pessoas
necessitadas

senmtdiv Gostava de ter mais tempo
para me divertir

senapmal Gostava de aprender mais

sensseg Sinto-me em seguranga

senaprno Costumo aprender coisas
novas
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7C/ 2NC - Ordene numa escala de preferéncias as seguintes alineas
Measure: Scale  (De 1=Mais Importante a 6= Menos Importante)

Optamos pela letra “M” no Name para agrupar a identificagdo das respostas.

Name:

msitecn Manter a situagéo econdémica actual
mbenspro Manter os bens e propriedades que possui
mfazinv Fazer investimentos

mposseg Possuir seguros (vida, saude)

mcbempes Comprar bens de consumo pessoais
mcjoiant Adquirir j6ias, objectos de arte, antiguidades

8C/ 3 NC - Ordene numa escala de preferéncias as seguintes alineas
Measure: Scale (De 1= Mais Importante a 6= Menos Importante)

A letra “O” facilita o agrupamento das respostas a esta questao.

Name:

oviajnov Viajar e conhecer novos sitios

oactcuit Assistir a actividades culturais (ir a concertos, teatro, cinema, museus,
6pera)

odespav Interesse em praticar desportos de aventura

ovidsoci Aumentar a vida social activa (ir a festas, jantares, convivio)

omaspfis Melhorar o aspecto fisico (fazer plasticas, tratamentos estéticos, dietéticos
ou frequentar ginasios)

oreasonh Realizar um sonho, cumprir um objectivo

9 C/ 4NC - De um modo geral, gosta de ir s compras?
Name: ircompras, Measure: Nominal

Values
0

1

Sim
Nao
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10 C/ 5 NC - Com que frequéncia compra os seguintes grupos de produtos:
Measure: Scale (1=Mais Importante a 6=Menos Importante)

Optamos pela letra “GP” no Name para agrupar a identificagdo das respostas.

Name Values Sempre Quase Muitas Ocasio- Rara- | Nunca

1 sempre Vezes nalmente | mente 6
2 3 4 5

gpalimen Alimentagdo

gpvescal Vestuério e calgado

gppercos Perfumaria e cosmética

gplivedinf Livros, CDs e equipamento informatico

gpartdec Artigos de Decoragéo para casa

gpbilhet Bilhetes de Espectéculos

gpartcria Artigos para Crianga

gpelectro Electrodomésticos

11C/ 6NC - Quando precisa de ir s compras, Name: vaicomp, Measure: Nominal

Values
Vai sozinho 1
Pede a alguém que o faga por si 2
Pede ajuda e vai acompanhado 3
Compra através da internet 4

12C/ 7NC - Com quem ou como compra os produtos seguintes? Name: vaicomp, Measure:
Nominal

Escolhemos a designagao “QC” para agrupar estas alternativas.

Name Values Sozinho Pede a Outras Vai Internet
1 Pessoas 2 acompanhado 3 | 4

qcalimen Alimentagéo

gcvescal Vestuario e calgado

qcpercos Perfumaria e cosmética

qclivedinf Livros, CDs e equipamento informatico

qcartdec Artigos de Decoragfio para casa

qcbilhet Bilhetes de Espectaculos
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qcartcria

Artigos para Crianga

gcelectro

Electrodomésticos

13C/ 8NC - Onde costuma efectuar as suas compras?

Agrupamos estas questées através da designagéo “OC”.

Measure: Scale (1=Onde compra mais vezes a 4=Onde compra menos vezes)

Values
oclojrua Lojas de rua/ Comeércio tradicional 1
ocsuphip Super e Hipermercados 2
occencom Centros Comerciais 3
ocintern Internet 4

14C/ 9NC - Onde costuma comprar os produtos seguintes?

A designagéo “LC” facilita o agrupamento das respostas a esta questao.

Lojas de Rua/ Super/ Centros Internet
Comércio Hipermercado Comerciais
Name Values Tradicional 4
1 2 3
Icalimen Alimentagéo
Icvescal Vestudrio e calgado
Icpercos Perfumaria e cosmética
Iclivedinf Livros, CDs e equipamento informatico
lcartdec Artigos de Decoragéio para casa
Icbilhete Bilhetes de Espectaculos
lcartcria Artigos para Crianga
Icelectro Electrodomésticos
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15C/ 10NC - Quando vai as compras, quais as dificuldades que sente? Measure:
Ordinal

Values
gdacess Acessibilidade 1
gdorgesp Organizag&o do espago da loja 2
gdinfpro Informagéo disponivel sobre produtos (Prego, caracteristicas) 3
gdaantceg Atendimento especifico 4
gdqualserv Qualidade geral do servigo 5
gdexppra Expositores/ Prateleiras de facil acesso 6
gdindprod ldentificar os produtos pretendidos rapidamente 7

16C/ 11NC - Indique, por ordem de preferéncia, os factores que o influenciam
nas compras (de 1 mais importante a 5 menos importante) Measure: Ordinal
Agrupamos estas alternativas com a designagao “IC”.

values
iccampub Campanhas publicitarias 1
icconami Conselhos de amigos 2
icinfami Influéncia de familiares (c8njuge, filhos, netos, outros) | 3
lcoutere Os outros também terem 4
Icdesver Desejo / impulso ao ver o produto 5

17C/ 12NC - Costuma comprar através da internet? Name: comprnet; Measure:

Nominal
Values
1

2

Sim

Nao

18C/ 13NC - Se compra através da Internet. Name: frcompnet; Escala; Nominal

Values
Regularmente 1
Muitas Vezes 2
De vez em quando 3
Raramente 4
Experimentou uma vez 5
Nunca 6
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19C/ 14NC - Se compra através da Internet, que factores o levam a tomar a
deciséo de compra. Measure: Ordinal

A designagéo “LC” facilita 0 agrupamento das respostas a esta questso.

Name: Values:
fnamifam Conselho/ indicagao de familiar ou amigo 1
fnprosites Procura especiffica através de sites da internet 2
fnanuntv Viu andncio na Televis8o e quis saber mais na internet 3
fnanunrad Ouviu antincio na Rédio e foi procurar na internet 4
fnpublonli Publicidade online/ na internet (tipo banners) 5
fninprodol Recebeu informag&o sobre produte online (Email, chats, newsletters) 6
fnaspvis Aspecto visual/ imagem apelativa do produto 7

20 C/ 15 NC - O que da mais importancia nos produtos que compra
Measure: Ordinal (De 1=Mais Importante a 7= Menos Importante)

Atribuimos a designagdo “IP” para agrupar as respostas referentes a esta
questao.

Name: values

ipmarca A marca 1
ipserass Os servigos associados 2
ipqualid A qualidade 3
ipfacman Facilidade de manuseamento 4
ipnovino Novidades/inovagdes 5
ippreco O Prego 6
ipembala A embalagem 7

21 C/ 16 NC - Ordene por grau de importancia os critérios de escolha de uma
loja
Measure: Ordinal (De 1 =Mais Importante a 6= Menos Importante)

Escolhemos o termo “CL” para identificar todas as respostas a esta pergunta.

Name: values
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clconvio Conveniéncia/localizagdo 1
clatende Atendimento personalizado 2
clserdom Servicos de entrega ao domicilio 3
clasploj Aspecto da loja 4
clproloj Promogdes na loja 5
cllojsem Vou & loja de sempre (habitual) 6

22 C/ 17 NC - Indique 5 marcas que se lembre. Measure: Nominal

Name
recall1 18-
recali2 28.

recall3 3e-
recall4 48 -

recalls 59.-

23 C/ 18 NC - Indique as principais razdes de escolha de cada marca. Measure:
Nominal

Name rma rmb rme rmd rme

Marca indicada 18 22 3 42 52
marca | marca | marca | marca | marca

Tem produtos que gosta

Tem muita publicidade

E de confianga

Muito conhecida

Gosto da atitude e valores da marca

Esta na moda

Usada por figuras piblicas

Tem Imagen/ estética apelativa

24 C/ 19 NC - Como procura ou recebe informagao sobre produtos e marcas?
Measure: Ordinal

Atribuimos a designagdo “PI” para agrupar as respostas referentes a esta
questao.

Name Values
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pitelevisa Televis&o 1
piradio Radio 2
piinternet Internet 3
piamigos Amigos 4
pifamilia Familiares 5
pijorrevist Jornais/ Revistas 6
picontprom  Contacto directo com um promotor da marca 7
piassoinst Associages/ Instituigies 8

25 C/ 20 NC - Quando vé/ ouve um anuncio de televisdo/ radio, que factores lhe
despertam a atengéo para a marca anunciada? Measure: Ordinal
Escolhemos a designagéao “DA” para agrupar estas alternativas.

Name Values

datipmusi Tipo de musica 1
daintson Intensidade dos sons 2
datimagrad Timbre e agradabilidade da voz dos participantes 3
daabohum Abordagem humoristica do assunto 4
dateaser Anuncio inicial que desperta a atengéo sem explicar o que é 5
davozpub Reconhecer uma voz de uma figura ptiblica 6
daimagem Imagem/ Aspecto Visual 7

26 C/ 21 NC - Quando vé/ ouve um anuncio de televisdo/ radio, que factores
considera mais importantes para a compreensio do produto/servigo anunciado?
Measure: Ordinal.Escolhemos a designagéo “CP” para agrupar estas alternativas.

Name Values

cpcalobjeti  Clareza e objectividade da mensagem 1
cpsimplic Simplicidade do antncio 2
cpqualocu  Qualidade da Locugédo 3
cpabohum  Abordagem humoristica 4
cpfigpubli Presenca de figuras publicas 5
cpausruid Auséncia de Ruidos simultaneos 6
cpaspvis Imagem/ Aspecto Visual 7
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27 C/ 22 NC - Quais s&o os factores que considera mais importantes na
memorizagéo de um anuncio? Measure: Ordinal

As letras “MA” facilitam o agrupamento das respostas a esta questao.

Name Values

mamusic  Estar associado a uma Musica 1
mafrapub  Frase publicitaria/ Slogan 2
mahumor  Humor 3
mafigpub  Estar associado a uma figura pablica 4
mareptv Repetigdo do anuncio na televisdo/ radio 5
maexppos O anlncio induziu-he uma experiéncia positiva 6
maimagem Imagem/ Aspecto Visual 7

28 C/ 23 NC - A partir de um antincio/ publicidade relativa a um produto/ servigo
costuma criar uma imagem mental do mesmo? Name: imagment ; Measure:
Nominal

7

Values
1

Sempre

Quase sempre

Muitas Vezes

Ocasionalmente

Raramente

o G & W N

Nunca

29 C/ 24 NC - Indique 3 marcas cujas mensagens publicitarias Ihe chamaram a
atengao, de forma positiva, por ordem de importancia (1a a que mais gostou).
Measure: Nominal

ama 1@

amb 2¢

ame 3°

30 C/ 25 NC ~ Indique em relagdo a essas 3 marcas, quais os motivos que o
fizeram gostar do produto anunciado (por ordem de importancia).
Measure:Ordinal

Escolhemos a designagédo “MG” para agrupar estas alternativas.

Values
12 marca 22 marca 32 marca

mglocent Locugéo/ Entoagéo
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mgclainpro  Clareza na identificacéo do produto

mgmusiso Musica e som adequados & comunicag&o

mgdinatit Dinamismo e atitude

mgimagem Imagem/ Aspecto visual

31 C/ 26 NC — Indique 3 marcas cujas mensagens publicitarias néo foram claras
ou faceis de compreender, por ordem de importancia (1a a que percebeu
menos). Measure: Nominal

mnclarat 1

mnclara2 22

mnclara3 37

32 C/ 27 NC - Indique em relagéo a essas 3 marcas, quais os motivos que o
fizeram n&o gostar do produto anunciado (por ordem de importancia).
Measure: Ordinal

Escolhemos a designagdo “NP” para agrupar estas alternativas.

Values

12 marca 2% marca 3% marca
nplocent Locugéo/ Entoagdo
npclainpro Clareza na identificagdo do produto
npmusiso Musica e som adequados & comunicagio
npdinatit  Dinamismo e atitude
npimagem Imagem/ Aspecto visual
33 C/ 28 NC - Idade: anos (Name: idade ; Measure: Nominal )

34 C/ 29 NC — Sexo: Name: sexo: Measure: Nominal
values
1

2

Masculino

Feminino

35 C/ 30 NC - Estado Civil: (Name: estadociv; Measure: Nominal )

values
1
Solteiro(a)
Casado(a) 2
3
Unidos de facto
Viuvo 4
N 5
Divorciado
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36 C/ 31 NC — Qual o seu grau de escolaridade?

Name: grauacade; Measure:Nominal
values
1

lletrado

Até ao 4° ano de escolaridade

Até ao 6° ano de escolaridade

Até ao 9° ano escolaridade

Até ao 12° ano de escolaridade

Licenciatura

Mestrado

@ N O o & W N

Doutoramento

37 C/ 32 NC ~ Tem ou teve actividade profissional?
Name: activprof, Measure: Nominal

values
1

2

Sim
Nao

Se respondeu sim, indique qual

Name: actividad ; Measure:

38 C/ 33 NC ~ Indique o escaldo a que o seu rendimento médio mensal

Name: rendmens; Measure: Nominal
values
1

Inferior a 374,00€

Entre 375,00€ e 499,00€
Entre 500,00€ e 749,00€
Entre 750,00€ e 999,00€
Entre 1000,00€ e 1499,00€
Entre 1500,00€ e 2499,00€
Entre 2500,00€ e 4999,00€
Superior a 5000,00€

@ N O of A W N

39 C/ 34 NC - Onde vive?
Name: casa; Measure: Nominal

values
1

2

Casa Propria/ alugada

Com familiares
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Numa comunidade 3
NP 4
Numa instituigéo
5
Num quarto/ residencial

40 C/ 35 NC — Com quem vive?
Name: vive; Measure: Nominal

values

1
S6

2
Com esposa(o)

3
Com filhos

4
Com esposa(o) e filhos
Com familiares 5

. 6

Com amigos

41C/ 36 NC — No local onde vive, vivem também outros cegos?
Name: vivecegos; Measure: Nominal

values
1

2

Sim
Néo

42 C/ 37 NC — Como ocupa os seus tempos livres? Measure: Scale

Escolhemos a designagao “TL” para agrupar estas alternativas.

Muito tempo Pouco tempo

Name: values: | 1 2 3 4 5 6

tifamili  Conviver com a familia

tlamig  Conviver com os amigos

tller Ler

titv Ver televiséo

tiradio  Ouvir Radio

tlactdom Actividades domésticas

tipassat Passatempos/actividades favoritas

tloxerfi Praticar exercicio fisico

timusic  Assistir a espectaculos de musica

tidesporAssistir a espectaculos desportivos

ticinema Ir ao cinema / teatro

tirecrea Ir a actividades populares/
recreativas
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Tabela 3: Questionario Consumidores Cegos (Final)

1. E cego de nascenc¢a? Responda sim ou n3o.

2. Qual a razao da sua cegueira? Das 7 alineas seguintes, refira qual a alinea correcta.
2.1-Trauma Ocular.
2.2- Cataratas.
2.3- Diabetes.
2.4- Glaucoma.
2.5- Doengas Infecciosas.
2.6- Trauma Emocional
2.7- Outra Razéo.
Se respondeu outra razéo, escreva qual é:

3. Quando ficou cego? Das 4 alineas seguintes, indique qual aresposta correcta.
3.1- Até aos 2 anos.
3.2- Entre os 2 e 0s 5 anos.
3.3- Entre os 6 e os 18 anos.
3.4- Depois dos 18 anos.

4. Como define cegueira?

5. Responda as 5 alineas seguintes, sobre a forma como se sente em relagéo a sua cegueira:

5.1- Sente-se NORMAL. sempre, quase sempre, muitas vezes, ocasionalmente, raramente,
nunca. A sua opgéo é:

5.2- Sente-se DISCRIMINADO. sempre, quase sempre, muitas vezes, ocasionalmente, raramente,
nunca. A sua opgéo é:

5.3- Sente-se INFERIOR. sempre, quase sempre, muitas vezes, ocasionalmente,
raramente, nunca. A sua opgio é:

5.4- Sente-se BENEFICIADO. sempre, quase sempre, muitas vezes, ocasionalmente, raramente,
nunca. A sua opgao é:

5.5- Sente-se ESPECIAL. sempre, quase sempre, muitas vezes, ocasionalmente,
raramente, nunca. A sua opgao é:

6. Relativamente as 10 alineas seguintes, indique no final de cada alinea qual a opgéo que
prefere:

6.1- Gostava de ter mais mobilidade. sempre, quase sempre, muitas vezes,

ocasionalmente, raramente, nunca. A sua opgéo é:

6.2- Aborrego-me com facilidade. sempre, quase sempre, muitas vezes, ocasionalmente,
raramente, nunca. A sua opgéo é:

6.3-Tenho prazer em viver. sempre, quase sempre, muitas vezes, ocasionalmente,

raramente, nunca. A sua opgéo é:
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6.4- Gosto de correr riscos. sempre, quase sempre, muitas vezes, ocasionalmente,
raramente, nunca. A sua opgéo é:
6.5- Gosto de contactar mais com os outros. sempre, quase sempre, muitas vezes,
ocasionalmente, raramente, nunca. A sua opgao é:
6.6- Gosto de ajudar pessoas necessitadas. sempre, quase sempre, muitas vezes,
ocasionalmente, raramente, nunca. A sua opcéo é:
6.7- Gostaria de ter mais possibilidades para me divertir. sempre, quase sempre, muitas
vezes, ocasionalmente, raramente, nunca. A sua opgéo é:
6.8- Gostaria de aprender mais. sempre, quase sempre, muitas vezes, ocasionalmente,
raramente, nunca. A sua opgao é:
6.9- Sinto-me em seguranga. sempre, quase sempre, muitas vezes, ocasionalmente,
raramente, nunca. A sua opgéo é:
6.10-Estou sempre a aprender coisas novas. sempre, quase sempre, muitas vezes,
ocasionalmente, raramente, nunca. A sua opg&o é:

7. Ordene as 6 alineas seguintes, mencionando o nimero correspondente ao seu grau
de importancia, de 1 mais importante a 6 menos importante:

7.1- Manter a situagdo econémica actual. Grau de importancia =
7.2- Manter os bens e propriedades que possui. Grau de importancia =
7.3- Fazer investimentos. Grau de importancia =
7.4- Possuir seguros, de vida ou de satde. Grau de importancia =
7.5- Comprar bens de consumo pessoais como equipamento informatico, material
diverso, produtos para o lar. Grau de importancia =
7.6- Adquirir joias, objectos de arte, antiguidades. Grau de importancia =
8. Ordene as seguintes 6 alineas, segundo o seu grau de importancia, de 1 mais
importante a 6 menos importante:
8.1- Viajar e conhecer novos sitios. Grau de importancia =
8.2- Assistir a actividades culturais, ir a concertos, teatro, cinema, museus,
opera. Grau de importancia =
8.3- Contactar com a natureza, passeios, aventura, praia. Grau de importancia =
8.4- Aumentar a vida social activa, ir a festas, jantares, convivio. Grau de
importancia =
8.5- Melhorar o aspecto fisico, fazer plasticas, tratamentos estéticos, dietéticos
ou frequentar ginasios. Grau de importancia =
8.6- Realizar um sonho, cumprir um objectivo. Grau de importancia =

9. De um modo geral, gosta de ir as compras? Responda sim ou nao.
10. Relativamente as 10 alineas seguintes, diga qual a opgdo que corresponde a
frequéncia de compra desse grupo de produtos:

10.1- Alimentagéo. Compro sempre, quase sempre, muitas vezes, ocasionalmente,
raramente, nunca. A sua opgao é:
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10.2- Vestuario e Calgado. Compro sempre, quase sempre, muitas vezes,
ocasionalmente, raramente, nunca. A sua opgao é:

10.3- Perfumaria e Cosmeética. Compro sempre, quase sempre, muitas vezes,
ocasionalmente, raramente, nunca. A sua opg¢ao é:

10.4- Livros, CDs e equipamento informatico. Compro sempre, quase sempre,

muitas vezes, ocasionalmente, raramente, nunca. A sua opgao é:

10.5- Artigos de decoragdo para a casa. Compro sempre, quase sempre, muitas
vezes, ocasionalmente, raramente, nunca. A sua opgao é:

10.6- Bilhetes de espectaculos. Compro sempre, quase sempre, muitas vezes,
ocasionalmente, raramente, nunca. A sua op¢éo é:

10.7- Artigos para crianca. Compra sempre, quase sempre, muitas vezes,
ocasionalmente, raramente, nunca. A sua opcgéo é:

10.8- Electrodomésticos. Compra sempre, quase sempre, muitas vezes,
ocasionalmente, raramente, nunca. A sua op¢ao é:

11. De um modo geral, com quem vai as compras? Indique a opgdo que considera mais
correcta, das 4 alternativas seguintes:

11.1- Vai sozinho.

11.2- Pede a alguém que faga as suas compras.

11.3- Pede ajuda e vai acompanhado.

11.4- Compra através da internet

12. Com quem ou como compra os produtos seguintes? Escolha a opgéo, no final de
cada conjunto de alternativas.

12.1- Alimentagdo. Vai sozinho, pede a alguém que faga as suas compras, vai
acompanhado, compra pela internet. A sua opcao é:
12.2- Vestuario e Calgado. Vai sozinho, pede a alguém que faga as suas compras, vai
acompanhado, compra pela internet. A sua opcéo é:
12.3- Perfumaria e Cosmética. Vai sozinho, pede a alguém que faga as suas
compras, vai acompanhado, compra pela internet. A sua opcéo é:
12.4- Livros, Cds e equipamento informatico. Vai sozinho, pede a alguém que faga
as suas compras, vai acompanhado, compra pela internet. A sua opgao é:
12.5- Artigos de decoragio para a casa. Vai sozinho, pede a alguém que faga as
suas compras, vai acompanhado, compra pela internet. A sua opgao é:
12.6- Bilhetes de espectaculos. Vai sozinho, pede a alguém que faga as suas
compras, vai acompanhado, compra pela internet. A sua opcao é:
12.7- Artigos para crianga. Vai sozinho, pede a alguém que faga as suas compras, vai
acompanhado, compra pela internet. A sua opgao é:
12.8- Electrodomésticos. Vai sozinho, pede a alguém que faga as suas compras, vai
acompanhado, compra pela internet. A sua opcao é:
13. Onde costuma efectuar as suas compras? Ordene por frequéncia, as 4 alternativas
seguintes, de 1 onde compra mais vezes a 4 onde compra menos vezes:
13.1- Em lojas de rua/ comércio tradicional. Frequéncia de compra =
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13.2- Super e Hipermercados. Frequéncia de compra =
13.3- Centros Comerciais. Frequéncia de compra =
13.4- Através da Internet. Frequéncia de compra =

14. Em relagéo ao local onde costuma comprar os produtos seguintes, indique a sua
opg¢ao, no final de cada conjunto de alternativas.

14.1- Alimentacdo. Lojas de comércio tradicional, super e hipermercados, centros
comerciais, através da internet. A sua opgao é:

14.2- Vestuario e Calgado. Lojas de comércio tradicional, super e hipermercados,

centros comerciais, através da internet. A sua opgao é:

14.3- Perfumaria e Cosmética. Lojas de comércio tradicional, super e hipermercados,

centros comerciais, através da internet. A sua opgéo é:

14.4- Livros, Cds e equipamento informatico. Lojas de comércio tradicional, super e

hipermercados, centros comerciais, através da internet. A sua opgao é:

14.5- Artigos de decoragdo para a casa. Lojas de comércio tradicional, super e

hipermercados, centros comerciais, através da internet. A sua opgao é:

14.6- Bilhetes de espectaculos. Lojas de comércio tradicional, super e

hipermercados, centros comerciais, através da internet. A sua opcéo é:

14.7- Artigos para crianga. Lojas de comércio tradicional, super e hipermercados,

centros comerciais, através da internet. A sua opgao é:

14.8- Electrodomésticos. Lojas de comércio tradicional, super e hipermercados, centros
comerciais, através da internet. A sua opgao é:

15. Ordene por grau de dificuldade, de 1 maior dificuldade a 7 menor dificuldade, as
dificuldades que sente, quando vai as compras, nas 7 alternativas seguintes:

15.1- Acessibilidade. Grau de dificuldade =

15.2- Organizagdo do espago da loja. Grau de dificuldade =

156.3- Informagé&o sobre produtos (Prego, caracteristicas). Grau de dificuldade =

15.4- Atendimento especifico para cegos. Grau de dificuldade =

15.5- Qualidade geral do servigo. Grau de dificuldade =

15.6-Expositores e Prateleiras de facil acesso. Grau de dificuldade =

15.7-1dentificar os produtos pretendidos rapidamente, sem ajuda. Grau de dificuldade =

16. Ordene os factores que o influenciam nas compras, por grau de importancia, de 1
mais importante a 5 menos importante, nas 5 alternativas seguintes:

16.1- Campanhas publicitarias. Grau de importancia =

16.2- Conselhos de amigos. Grau de importancia =

16.3- Influéncia de familiares, como o conjuge, filhos, netos, outros. Grau de
importancia =

16.4- Os outros também terem. Grau de importancia =

16.5- Desejo/ impulso. Grau de importancia =

17. Costuma comprar através da internet? Responda sim ou néo.

Se respondeu sim passe para a pergunta 18.
Se respondeu n&o, passe para a pergunta 20.
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18. Se compra através da Internet, indique a frequéncia com que costuma comprar de
entre as 6 alternativas seguintes:

18.1- Regularmente

18.2- Muitas vezes

18.3- De vez em quando

18.4- Raramente

18.5- Experimentou uma vez

18.6- Nunca

19. Se compra através da Internet, que factores o levam a tomar a deciséo de compra?
Ordene as 6 alternativas seguintes por grau de importancia, de 1 mais importante a 6
menos importante:

19.1- Conselho ou indicag&o de familiar ou amigo. Grau de importancia =

19.2- Procura especifica através de sites da internet. Grau de importancia =

19.3- Ouviu antincio na Televisdo primeiro. Grau de importancia =

19.4- Ouviu andincio na radio primeiro. Grau de importancia =

19.5- Publicidade online na internet (tipo banners). Grau de importancia =

19.6- Recebeu informagao sobre o produto online (email, chats, newsletters). Grau de
importancia =

19.7- Aspecto visual/ imagem apelativa do produto. Grau de importancia =

20. Ordene as 7 alternativas seguintes segundo o grau de importancia, de 1 mais
importante a 7 menos importante, os factores que considera mais importantes quando
compra um produto:

20.1- A marca. Grau de importancia =

20.2- Os servigos associados. Grau de importancia =

20.3- A qualidade. Grau de importancia =

20.4- A facilidade de manuseamento. Grau de importancia =

20.5- As novidades e inovagées. Grau de importancia =

20.6- O prego. Grau de importancia =

20.7- A embalagem. Grau de importancia =

20.8- A imagem/ estética do produto. Grau de importancia =

21. Ordene as 6 alternativas seguintes, por grau de importancia, de 1 mais importante a
6 menos importante, os critérios de escolha de uma loja:

21.1- A conveniéncia e localizag&o. Grau de importancia =

21.2- O atendimento personalizado. Grau de importancia =

21.3- Servigos de entrega ao domicilio. Grau de importancia =

21.4- Acessibilidade e mobilidade dentro da loja. Grau de importancia =
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21.5- Promogdes na loja. Grau de importancia =
21.6- Vou a Ioja de sempre (habitual). Grau de importancia =
21.7- Imagem/ aspecto estético da loja. Grau de importancia =

22. Diga o nome das primeiras cinco marcas gue se lembrar:

23. Para cada uma das cinco marcas que referiu na pergunta anterior, indique qual a
principal razéo de escolha da marca, entre as 7 alternativas seguintes:

23.1- Em relagdo a Primeira marca: 1-Tem produtos que gosta; 2-Tem muita
publicidade; 3-E de confianga; 4-A Marca é muito conhecida; 5-Gosto da atitude e
valores da marca; 6- Esta na moda; 7- E usada por figuras publicas: 8-Tem imagem/
estética apelativa. A sua opgao é:

23.2- Em relagdo a Segunda marca: 1-Tem produtos que gosta; 2-Tem muita
publicidade; 3-E de confianga; 4-A Marca é muito conhecida; 5-Gosto da atitude e
valores da marca; 6- Esta na moda; 7- E usada por figuras publicas; 8-Tem imagem/
estética apelativa. A sua opgao é:

23.3- Em relagdo a Terceira marca: 1-Tem produtos que gosta; 2-Tem muita
publicidade; 3-E de confianga; 4-A Marca é muito conhecida; 5-Gosto da atitude e
valores da marca; 6- Esta na moda; 7- E usada por figuras publicas; 8-Tem imagem/
estética apelativa. A sua opgéo é:

23.4- Em relagdo a Quarta marca: 1-Tem produtos que gosta; 2-Tem muita
publicidade; 3-E de confianga; 4-A Marca é muito conhecida; 5-Gosto da atitude e
valores da marca; 6- Esta na moda; 7- E usada por figuras publicas; 8-Tem imagem/
estética apelativa. A sua opgao é:

23.5- Em relagio a Quinta marca: 1-Tem produtos que gosta; 2-Tem muita
publicidade; 3-E de confianga; 4-A Marca é muito conhecida; 5-Gosto da atitude e
valores da marca; 6- Esta na moda; 7- E usada por figuras publicas; 8-Tem imagem/
estética apelativa. A sua opgao é:

24. Como procura ou recebe informagdo sobre produtos e marcas? Ordene as 8
alternativas seguintes, por grau de importancia, de 1 mais importante a 8 menos
importante:

24.1- Televisdo. Grau de importancia =

24.2- Radio. Grau de importancia =

24.3- Internet. Grau de importancia =

24.4- Amigos. Grau de importancia =

24.5- Familiares. Grau de importancia =

24.6- Jornais e Revistas. Grau de importancia =

24.7- Contacto directo com um promotor da marca. Grau de importancia =
24.8- Associagbes e Instituigdes. Grau de importancia =
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25. Quando ouve um anincio de televisdo ou radio, que factores lhe despertam a
atengdo para a marca anunciada? Ordene as 6 alternativas seguintes, por grau de
importéncia: de 1 mais importante a 6 menos importante:

25.1- Tipo de musica. Grau de importancia =

25.2- Intensidade dos sons. Grau de importancia =

25.3- Timbre e agradabilidade da voz dos participantes. Grau de importancia =

25.4- Abordagem humoristica do assunto. Grau de importancia =

25.5- Anuncio inicial que desperta a atengdo sem explicar o que €. Grau de importancia=

25.6- Reconhecer uma voz de uma figura publica. Grau de importancia =

25.7- Imagem/ Aspecto Visual. Grau de importancia =

26. Quando ouve um anlncio de televisdo ou radio, que factores considera mais
importantes para a compreensdo do produto ou servico anunciado? Ordene as 6
alternativas seguintes, por grau de importancia: de 1 mais importante a 6 menos
importante:

26.1- Clareza e objectividade da mensagem. Grau de importancia =

26.2- Simplicidade do anuncio. Grau de importancia =

26.3- Qualidade da Locugao. Grau de importancia =

26.4- Abordagem humoristica. Grau de importancia =

26.5- Presenca de figuras publicas. Grau de importancia =

26.6- Auséncia de Ruidos simultaneos. Grau de importancia =

26.7- Imagem/ Aspecto Visual. Grau de importancia =

27. Quais sao os factores que considera mais importantes na memorizagéo de um
anuncio? Ordene as 6 alternativas seguintes, por grau de importancia, de 1 mais
importante a 6 menos importante:

27.1- Estar associado a uma Musica. Grau de importancia =

27.2- A frase publicitaria ou Slogan. Grau de importancia =

27.3- Humor. Grau de importancia =

27.4- Estar associado a uma figura publica. Grau de importancia =

27.5- Repetigdo do antincio na televisao ou radio. Grau de importancia =

27.6- O anuncio induziu-lhe uma experiéncia positiva. Grau de importancia =

27.7- Imagem/ Aspecto Visual. Grau de importancia =

28. A partir de um anancio relativo a um produto ou servigo, costuma criar uma imagem
mental do mesmo? Indique a alinea mais correcta, de entre as 6 alternativas seguintes:

28.1- Sempre.

28.2- Quase Sempre.

28.3- Muitas Vezes.

28.4- Ocasionalmente.

28.5- Raramente.

28.6 — Nunca.
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29. Diga o nome de 3 marcas cujos antincios Ihe chamaram a atengao, de forma positiva,
por grau de importéncia (Primeira marca é a marca que mais gostou, segunda marca é a
que gostou muito e terceira marca é a que gostou):

Primeira marca - Escreva o nome da marca que mais gostou:

Segunda marca - Escreva o nome da marca que gostou muito:

Terceira marca - Escreva o nome da marca que gostou:

30. Em relagao a primeira marca, ordene as 4 alternativas seguintes, por grau de
importancia, os motivos o fizeram gostar dos antincios, em que 1 € o mais importante e 4
0 menos importante:

30.1- Locugéo e entoagdo. Grau de importancia =

30.2- Clareza na identificago do produto. Grau de importancia =

30.3- Musica e som adequados a comunicagéo. Grau de importancia =

30.4- Transmite dinamismo e atitude positiva. Grau de importancia =

30.5- Imagem/ Aspecto Visual. Grau de importancia =

31. Refira o nome de 3 marcas cujos antincios ndo foram claros ou faceis de
compreender, por grau de importancia, em que a primeira marca é a que nao conseguiu
perceber nada, a segunda marca ¢ aquela que n&o percebeu quase nada e a terceira
marca € a que percebeu muito pouco:
Primeira marca - Escreva o nome da marca gue nao conseguiu perceber nada:
Segunda marca - Escreva o nome da marca gue nao conseguiu perceber quase nada:
Terceira marca - Escreva o nome da marca que percebeu muito pouco:

32. Em relagéo a primeira marca da pergunta anterior, ordene as 4 alternativas
seguintes, sobre os motivos que impediram que percebesse qual o produto anunciado,
de 1 o que mais dificultou a percepgéo a 4 o que menos dificultou a percep¢ao:

32.1- Ma Locugao e Entoagéo. Grau de dificuldade =

32.2- Falta de Clareza na identificagdo do produto. Grau de dificuldade =

32.3- Musica e som inadequados & comunicagio. Grau de dificuldade =

32.4- Mensagem com pouca qualidade. Grau de dificuldade =

33. Idade: anos

34.E Homem ou Mulher:

35. Das 5 alternativas seguintes, diga qual a op¢ao que corresponde ao seu estado civil:
35.1- Solteiro(a).
35.2- Casado(a).
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35.3- Uniao de facto.
35.4- Divorciado(a).
35.5- Vitvo(a).

36. Das 7 alternativas seguintes, identifique a alinea que corresponde ao seu grau de
escolaridade

36.1- lletrado

36.2- Até 4° ano de escolaridade.

36.3- Até 6° ano de escolaridade.

36.4- Até 9° ano de escolaridade.

36.5- Até 12° ano de escolaridade.

36.6- Licenciatura.

36.7- Mestrado.

36.8- Doutoramento.

37. Tem ou teve actividade profissional? Diga sim ou nao.
Se respondeu sim, escreva qual a actividade profissional que tem:

38. Das 8 alternativas seguintes, qual é a que corresponde ao escaldo a que o seu
rendimento mensal pertence:

38.1- Até 200,00 Euros

38.2- Entre 201 euros e 375 euros.

38.3- Entre 376 euros e 500 euros.

38.4- Entre 501 euros e 750 euros.

38.5- Entre 751 euros e 1000 euros.

38.6- Entre 1001 euros e 1500 euros.

38.7- Entre 1501 euros e 2500 euros.

38.8- Mais de 2500 euros.

39. Das 5 alternativas seguintes, indique qual a que corresponde ao local onde vive:
39.1- Casa propria
39.2- casa alugada
39.3- Na casa de familiares.
39.4- Numa comunidade ou instituigao.
39.5- Num quarto ou residencial.

40. Das 5 alternativas seguintes, identifique qual a que corresponde a com quem vive:
40.1- S6.
40.2- Com esposa(o).
40.3- Com filho(s).
40.4- Com esposa(o) e filho(s).
40.5- Com familiares.
40.6- Com amigos.
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41. No local onde vive, vivem também mais pessoas cegas? Diga sim ou nio.

42. Das 10 alternativas seguintes, relativas a ocupagao dos seus tempos livres, indique
um nimero de 1 a 6 que refere a quantidade de tempo gasta com essa actividade, em
que 1 € muito tempo e 6 é pouquissimo tempo.

42.1- Conviver com a familia:1,2,3,4,5,6 a sua opgao é:

42.2- Conviver com os amigos: 1,2,3,4,5,6 a sua opgao é:

42.3- Ler: 1,2,3,4,5,6 a sua opg¢ao é:

42.4- Ver/ ouvir televisdo: 1,2,3,4,5,6 a sua opgao é:

42.5- Ouvir Radio: 1,2,3,4,5,6 a sua opg3o é:

42.6- Actividades domeésticas: 1,2,3,4,5,6 a sua opgao é:

42.7- Passatempos e actividades favoritas: 1,2,3,4,5,6 a sua opgéo é:

42.8- Praticar exercicio fisico: 1,2,3,4,5,6 a sua opgao é:

42.9- Assistir a espectaculos de musica: 1,2,3,4,5,6 a sua opgéo é:

42.10- Assistir a espectaculos desportivos: 1,2,3,4,5,6 a sua opgéo é:

42.11- Ir ao cinema ou teatro: 1,2,3,4,5,6 a sua opcéo é:

42.12- Assistir a actividades populares e recreativas: 1,2,3,4,5,6 a sua opgéao é:

Muito Obrigada pela colaboragao!
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Tabela 4: Questionario Consumidores Nio Cegos (Final)

Questionario Consumidores Nio Cegos

1. Em cada uma das frases marque com X a opgao gue mais se adequar a si

Sempre | Quase | Muitas | Ocasional | Rara- Nunca
sempre | vezes mente mente

Gostava de ter mais mobilidade

Aborrego-me com facilidade

Tenho prazer em viver

Gosto de correr riscos

Gostava de contactar mais com
0s outros

Gosto de ajudar pessoas
necessitadas

Gostava de ter mais
possibilidades para me divertir

Gostava de aprender mais

Sinto-me em seguranga

Estou sempre a aprender coisas
novas

2. Ordene as seguintes frases numa escala de importéncia: (de 1 mais importante a 6 menos
importante)

Manter a situag&o econémica actual

Manter os bens e propriedades que possui

Fazer investimentos

Possuir seguros (vida, satde)

Comprar bens de consumo pessoais (equipamento informatico, material diverso,
produtos para o lar)

Adquirir jias, objectos de arte, antiguidades
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3. Ordene as seguintes frases numa escala de importancia: (de 1 mais importante a 6 menos
importante)

Viajar e conhecer novos sitios

Assistir a actividades culturais (ir a concertos, teatro, cinema, museus, épera)

Contactar com a natureza (passeios, aventura, praia)

Aumentar a vida social activa (ir a festas, jantares, convivio)

Melhorar o aspecto fisico (fazer plasticas, tratamentos estéticos, dietéticos ou
frequentar ginasios)

Realizar um sonho, cumprir um objectivo

4. De um modo geral, gosta de ir as compras? (assinale com X)

Sim

5. Com que frequéncia compra os seguintes grupos de produtos: (assinale com X a opgéo escolhida para cada
grupo de produtos)

Sempre Quase Muitas Ocasiona | Rara- | Nunca

Gr upo de Produtos sempre vezes Imente mente

Alimentagao

Vestuario e calgado

Perfumaria e cosmética

Livros, CDs e equipamento informatico

Artigos de Decoragéo para casa

Bilhetes de Espectaculos

Artigos para Crianga

Electrodomésticos
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6. Quando precisa de ir &s compras, (assinale com X)

Vai sozinho

Pede a alguém que o faga por si

Pede ajuda e vai acompanhado

Compra através da internet

7. Com quem ou como compra os produtos seguintes? Assinale com X

Grupo de Produtos

Sozinho

Pede a Outras
Pessoas

Vai
acompanhado

Internet

Alimentagéo

Vestuario e calgado

Perfumaria e cosmética

Livros, CDs e equipamento informatico

Artigos de Decorag&o para casa

Bilhetes de Espectaculos

Artigos para Crianga

Electrodomésticos

8. Onde costuma efectuar as suas compras? (Ordene por ordem de frequéncia: de 1 onde

compra mais a 4 onde compra menos)

Lojas de rua/ Comércio tradicional

Super e Hipermercados

Centros Comerciais

Internet
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9. Onde costuma comprar os produtos seguintes? Assinale com X

Grupo de Produtos

Lojas de Rua/
Comeércio
Tradicional

Super/
Hipermercado

Centros
Comerciais

Internet

Alimentagdo

Vestuario e calgado

Perfumaria e cosmética

Livros, CDs e equipamento informatico

Artigos de Decoragéo para casa

Bilhetes de Espectaculos

Artigos para Crianga

Electrodomésticos

10. Quando vai as compras, quais as dificuldades que sente? (ordene por grau de dificuldade: de 1

maior dificuldade a 7 menor dificuldade)

Acessibilidade

Organizagéo do espaco da loja

Informag&o disponivel sobre produtos (Preco, caracteristicas)

Atendimento especifico

Qualidade geral do servigo

Expositores/ Prateleiras de facil acesso

Identificar os produtos pretendidos rapidamente
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11. Indique, por ordem de preferéncia, os factores que o influenciam
nas compras (de 1 mais importante a 5 menos importante)

Campanhas publicitarias

Conselhos de amigos

Influéncia de familiares (cénjuge, filhos, netos, outros)

Os outros também terem

Desejo / impuiso ao ver o produto

12. Costuma comprar através da internet?

Sim

Néo

Se respondeu sim passe para a pergunta 13. Se respondeu ndo, passe para a pergunta 15.

13. Se compra através da internet, assinale com X a frequéncia com que costuma comprar.

Regularmente

Muitas Vezes

De vez em quando

Raramente

Experimentou uma vez

Nunca

14, Se compra através da Internet, que factores o levam a tomar a decis&o de compra
(ordene por ordem de importancia: 1 mais importante a 7 menos importante).

Conselho/ indicag&o de familiar ou amigo

Procura especifica através de sites da internet

Viu anuncio na Televis&o e quis saber mais na internet

Ouviu andincio na Rédio e foi procurar na internet

Publicidade online/ na internet (tipo banners)

Recebeu informagao sobre produto online (Email, chats, newsletters)

Aspecto visual/ imagem apelativa do produto
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15. O que d& mais importancia nos produtos que compra
(ordene por ordem de importancia: de 1 mais importante a 8 menos importante)

A marca

Os servigos associados

A qualidade

Facilidade de manuseamento

Novidades/inovagdes

O Prego

A embalagem

A imagem/ estética do produto

16. Ordene por grau de importancia os critérios de escolha de uma loja
(ordene de 1 mais importante a 7 menos importante)

Conveniéncia/localizagéo

Atendimento personalizado

Servigos de entrega ao domicilio

Acessibilidade e mobilidade dentro da loja

Promogées na loja

Vou a loja de sempre (habitual)

Imagem/ aspecto estético da loja

17. Indique 5 marcas que se lembre

1a .
2a.
3e.
42 -
58 .
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18. Indique as principais razdes de escolha de cada marca (coloque um X no quadrado
correspondente ao requisito, seguindo a ordem de cada marca previamente indicada)

Marca indicada 12 2a 37 42 58
marca | marca | marca | marca | marca

Tem produtos que gosta

Tem muita publicidade

E de confianga

Muito conhecida

Gosto da atitude e valores da
marca

Esta na moda

Usada por figuras publicas

Tem Imagem/ estética apelativa

19. Como procura ou recebe informagao sobre produtos e marcas? (ordene de 1 mais importante
a 8 menos importante)

Televiséo

Radio

Internet

Amigos

Familiares

Jornais/ Revistas

Contacto directo com um promotor da marca

Associages/ Instituicdes
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20. Quando v&/ ouve um anuncio de televisao/ radio, que factores Ihe despertam a atengéo para
a marca anunciada? (ordene por ordem de relevancia: 1 mais importante a 7 menos importante)

Tipo de musica

Intensidade dos sons

Timbre e agradabilidade da voz dos participantes

Abordagem humoristica do assunto

Antncio inicial que desperta a atengdo sem explicar o que é

Reconhecer uma voz de uma figura publica

Imagem/ Aspecto Visual

21. Quando vé/ouve um andncio de televisdo/ radio, que factores considera mais importantes
para a compreensao do produto/ servigo anunciado? (ordene por ordem de relevancia: de 1 mais
importante a 7 menos importante)

Clareza e objectividade da mensagem

Simplicidade do antncio

Qualidade da Locugdo

Abordagem humoristica

Presenga de figuras publicas

Auséncia de Ruidos simultaneos

Imagem/ Aspecto Visual

22. Quais sao os factores que considera mais importantes na memorizagéo de um anuncio?
(ordene por ordem de relevancia: de 1 mais importante a 7 menos importante)

Estar associado a uma Musica

Frase publicitaria/ Slogan

Humor

Estar associado a uma figura publica

Repetigéo do anuncio na televis&o/ radio

O andncio induziu-the uma experiéncia positiva

Imagem/ Aspecto Visual
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23. A partir de um anuncio/ publicidade relativa a um produto/ servigo, costuma criar uma
imagem mental do mesmo? (assinale com X)

Sempre

Quase sempre

Muitas Vezes

Ocasionalmente

Raramente

Nunca

24. Indique 3 marcas cujas mensagens publicitarias Ihe chamaram a atengéo, de forma positiva,
por ordem de importancia (1a a que mais gostou)

18

28

38

25. Indique em relagdo a essas 3 marcas, quais os motivos que o fizeram gostar do produto
anunciado (por ordem de importancia)? (ordene de 1 o que gostou mais a 5 o que gostou
menos)

12 marca 22 marca 32 marca

Locugéo/ Entoagéo

Clareza na identificagdo do produto

Mdasica e som adequados 3
comunicagéo

Dinamismo e atitude

Imagem/ Aspecto visual

26. Indique 3 marcas cujas mensagens publicitarias nao foram claras ou faceis de compreender,
por ordem de importancia (1a a que percebeu menos)

18

28

38
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27. Indique em relagdo a essas 3 marcas, quais 0s motivos que o fizeram ndo gostar do produto
anunciado (por ordem de importancia)? (1 0 que nao gostou mesmo nada a 3 o que ndo
gostou, para cada marca anterior)

12 marca 22 marca 32 marca

Ma Locugéo/ Entoacéo

Falta de Clareza na identificagdo do produto

Musica e som inadequados & comunicagao

Mensagem com pouca qualidade

Imagem/ Aspecto Visual

28. Idade: anos

29.Sexo:

Masculino

Feminino

30. Estado Civil

Solteiro(a)

Casado(a)

Unidos de facto

Vilvo

Divorciado

31. Qual o seu grau de escolaridade?

lletrado

Até ao 4° ano de escolaridade

Até ao 6° ano de escolaridade

Até ao 9° ano escolaridade

Até ao 12° ano de escolaridade

Licenciatura

Mestrado

Doutoramento
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32. Tem ou teve actividade profissional?

Sim

Nao
Se respondeu sim, indique qual

33. Indique o escaldo a que o seu rendimento médio mensal pertence (assinale com X)

Inferior a 374,00€

Entre 375,00€ e 499,00€
Entre 500,00€ e 749,00€
Entre 750,00€ e 999,00€
Entre 1000,00€ e 1499,00€
Entre 1500,00€ e 2499,00€
Entre 2500,00€ e 4999,00€
Superior a 5000,00€

34. Onde vive? (assinale com X)

Casa Propria/ alugada

Com familiares

Numa comunidade

Numa instituigéo

Num quarto/ residencial

35. Com quem vive? Assinale com X

So
Com esposa(o)
Com filhos

Com esposa(o) e filhos

Com familiares

Com amigos
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Contributo para o estudo do relacionamento do consumidor cego com as Marcas;
OrganizagBes e reorganizagdes perceptivas ¢ cognitivas na auséncia da visio
¢ a sua importéncia para o processo de Branding.

36. Como ocupa os seus tempos livres? Assinale com X

Muito tempo Pouco tempo

1 2 3 4 5 6

Conviver com a familia

Conviver com os amigos

Ler

Ver televisdo

Ouvir Radio

Actividades domésticas

Passatempos /actividades favoritas

Praticar exercicio fisico

Assistir a espectaculos de musica

Assistir a espectaculos desportivos

Ir ao cinema / teatro

Ir a actividades populares/
recreativas

Muito Obrigada pela colaboragao!
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