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RESUMO

Esse trabalho teve como objetivo propor um framework para a
gestdo da experiéncia em servicos sob a Otica das pessoas com
deficiéncia visual. A pesquisa foi abordada a luz da
epistemologia da design science, sendo caracterizada quanto a
natureza como qualitativa, adotando assim suas respectivas
estruturas metodoldgicas para técnicas de coleta e analise dos
dados. O processo de pesquisa adotou a triangulacdo de dados,
unindo ao levantamento de dados primarios uma revisao de
literatura sobre gestdo da experiéncia do cliente, marketing de
servicos, e a deficiéncia visual e a experiéncia em servigos. A
pesquisa de campo foi realizada na cidade de Florianopolis e
englobou entrevistas exploratérias, observacGes de campo,
customer journey realizado pela pesquisadora e dez entrevistas
individuais face a face semiestruturadas utilizando a técnica do
incidente critico. Os resultados da pesquisa retratam os aspectos
relativos as melhores e piores experiéncias em servigos vividas
pelos entrevistados, bem como outros pontos de atencdo
identificados na pesquisa. O framework elaborado foi validado
pelos entrevistados, traz pontos de reflexdo para os gestores e
aspectos praticos para a capacitacdo dos prestadores de servico,
contemplando cinco categorias: Perfil do Consumo, Evidéncias
Fisicas, Ciclo do Servico, Interacbes Pessoais e Tipos de
Experiéncia. Por fim, pode-se afirmar que este trabalho traz
contribui¢cdes nos campos académico, social e gerencial.

Palavras-chave: Gestao Inclusiva da Experiéncia do Cliente.
Servigos. Deficiéncia Visual. Empatia. Framework.






ABSTRACT

This study aimed to propose a framework for managing the
service experience from the perspective of people with visual
impairment. The research was addressed in the light of science
design epistemology, being characterized as qualitative,
adopting this way its respective methodological frameworks for
technical collection and analysis. The research process adopted
triangulation of data, linking to primary data collection a
literature review about customer experience management,
services marketing and visual impairment and experience in
services. The field research was conducted in the city of
Florianopolis (Santa Catarina, Brazil) and involved exploratory
interviews, field observations, customer journey by the
researcher and ten individual interviews semistructured face to
face using the critical incident technique. The survey results
portray the aspects of the worst and the best experiences in
services experienced by the respondents, as well as other
important issues identified in the field research. The framework
developed has been validated by the interviewees and brings
reflection points for managers and practical aspects for training
the service providers, covering these five categories:
Consumption Profile, Physical Evidence, Service Cycle,
Personal Interactions in the service consumption and Types of
experience. Finally, it can be said that this study brings
contributions in academic, social and managerial fields.

Keywords: Inclusive Customer Experience Management.
Services. Visual impairment. Empathy. Framework.
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1 RESUMO EXECUTIVO

Trabalhar com experiéncias em servicos vai além de se
colocar no lugar do cliente para entender as necessidades dele.
Os dados do Censo de 2010 realizado pelo IBGE evidenciam
que a realidade de muitos brasileiros ao usar servigos € bem
diferente da maioria, dando margem para questionar se 0s
gestores possuem conhecimento e suporte académico para gerir
0s seus negocios de forma inclusiva, e se as ferramentas
existentes para a gestdo da experiéncia em servicos englobam a
realidade de pessoas com deficiéncia visual. Para movimentar a
discussdo sobre o assunto, 0 objetivo desse trabalho foi propor
um framework para a gestdo da experiéncia em servicos sob a
Otica das pessoas com deficiéncia visual. Para tanto, trés
objetivos especificos foram tracados para dar suporte ao objeto
geral: identificar como as evidéncias fisicas presentes nos
servicos afetam a experiéncia das pessoas com deficiéncia
visual; identificar momentos da verdade criticos de um ciclo de
servigo a partir das experiéncias vivenciadas por pessoas com
deficiéncia visual; e compreender como as interaces com
profissionais da linha de frente impactam na experiéncia das
pessoas com deficiéncia visual.

Visando atender aos objetivos propostos, esse trabalho
foi abordado a luz da epistemologia da design science, sendo
caracterizado quanto a natureza como qualitativa, adotando
assim suas respectivas estruturas metodoldgicas para técnicas de
coleta e analise. O processo de pesquisa adotou a triangulagéo
de dados, unindo ao levantamento de dados primarios uma
revisdo de literatura sobre gestdo da experiéncia do cliente,
marketing de servicos e a deficiéncia visual. A pesquisa de
campo englobou entrevistas exploratorias, observacGes de
campo, customer journey realizado pela pesquisadora e dez
entrevistas individuais face a face, semiestruturadas. Além
disso, a técnica do incidente critico foi utilizada para evidenciar
0s aspectos presentes nas melhores e piores experiéncias em
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servico, servindo como um dos subsidios para a constru¢do do
framework.

O levantamento foi delimitado para moradores da cidade
Florianopolis, apesar de terem sido citadas experiéncias
vivenciadas em outras cidades e regibes do Brasil. Pode-se
afirmar também que o fato da pesquisadora ndo possuir
deficiéncia visual foi um fator limitante para as analises
interpretativas, visto que mesmo utilizando da técnica customer
journey para criar empatia ao grupo de foco, entende-se que essa
experiéncia ocorreu por um curto periodo de tempo, portanto,
existe uma limitacdo natural quanto a este processo de
aprendizagem e experiéncia.

O framework elaborado foi validado pelos entrevistados
e traz pontos de reflexdo para o0s gestores e aspectos praticos para
a capacitacdo dos prestadores de servi¢o, contemplando cinco
categorias: Perfil do Consumo, Evidéncias Fisicas, Ciclo do
Servico, InteracOes Pessoais e Tipos de Experiéncia. A
proposta dessa ferramenta evidencia a importancia de analisar
de que forma ele interage com o servigo considerando o
ambiente onde é vivenciado, os processos ao longo da entrega
do servico e as interagdes humanas durante toda a experiéncia.
Dessa forma, compreender como a diversidade no perfil dos
clientes pode ser complementar e inclusiva se torna um
diferencial dentro deste cenério de ofertas tdo similares.

Tendo em vista a complexidade inerente desse tema,
duas versodes de framework foram criadas, mantendo as mesmas
categorias. Uma tedrica, chamada de Gestdo Inclusiva da
Experiéncia em Servigos - Conceitual (GIESC) e outra visando
a aplicacao préatica dos gestores de servi¢co, chamada de Gestao
Inclusiva da Experiéncia em Servicos - Pratico (GIESP). Ambas
foram validadas pelos entrevistados na coleta de dados, além da
orientadora e coorientadora dessa pesquisa. Por fim, pode-se
afirmar que o trabalho traz contribuicbes nos campos
académico, social e gerencial.
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2 INTRODUCAO

O capitulo de introducdo tem como papel contextualizar
a realidade pesquisada, apresentar os objetivos da pesquisa, bem
como as justificativas e possiveis contribuicdes deste trabalho.

2.1 CONTEXTUALIZACAO

Ser diferente e se tornar memoravel para 0s
consumidores e parceiros € um dos grandes desafios dos
gestores do setor de servico, visto que as formas de pensar e
consumir estdo em constante evolugdo e muitas vezes aspectos
que antes eram tidos como diferenciais hoje sdo considerados
atributos de paridade. E dentro deste contexto que uma nova
forma de fazer negdcios chamada “Economia de Experiéncias™t
vem crescendo e ganhando corpo no ambito internacional dentro
das discussfes empresariais e na academia, tendo como foco a
empatia para a construcdo e gestdo da experiéncia dos clientes
com o servico vivenciado.

Considerando que nas ultimas duas décadas o setor de
servicos é responsavel por mais de 60% do PI1B do Brasil (IBGE,
2015), estas discussdes a respeito das novas formas de pensar
sobre servigos tém o poder de gerar um grande impacto positivo
se forem conduzidas a agdes que resolvam problemas reais dos
consumidores. E, para isso, saber trabalhar com a empatia €
fundamental para ter o foco do cliente, além do foco no cliente.
Esta ndo é uma tarefa simples, visto que cada pessoa possui
caracteristicas Unicas e os resultados de se colocar no lugar do
outro dependem muito da visdo de mundo do observador. Sera

! Expressdo utilizada por Pine e Gilmore. (1998) para explicar o momento
atual da economia, onde o consumo de experiéncias é resultado da evolucédo
do mercado de commodities para bens e posteriormente para servicos e
experiéncias.
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que as empresas estdo preparadas para esta nova realidade em
Servigos?

Trabalhar com experiéncias em servicos vai além de se
colocar no lugar do cliente para entender as necessidades dele.
E importante também analisar de que forma ele interage com o
servico considerando o ambiente onde é vivenciado, 0s
processos ao longo da entrega do servigo e as interagOes
humanas durante toda a experiéncia. Para tanto, compreender
como a diversidade no perfil dos clientes pode ser complementar
e inclusiva se torna um diferencial dentro deste cenéario de
ofertas tdo similares.

Os dados do Censo de 2010 realizado pelo IBGE
apontam que existem mais de 190 milhdes de diferentes historias
de vida no Brasil. Cada uma trazendo uma combinacdo Unica de
particularidades, sonhos e desafios vivenciados todos os dias.
Destas, mais de 45 milhGes tem um desafio comum: viver em
uma sociedade que muitas vezes se mostra deficiente para
receber as pessoas com deficiéncia. Sera que as empresas criam
e gerenciam os servigos que oferecem de forma inclusiva? Sera
que o desenho universal> é levado em consideracio na
concepcao de experiéncias em servicos? Visto que cerca de 24%
da populacéo brasileira afirma ter algum tipo de deficiéncia, a
importancia de se trabalhar a gestdo da experiéncia de forma
inclusiva se torna evidente.

Dentre os tipos de deficiéncias levantados pelo Censo
2010, a visual se destacou como a mais presente no Brasil, sendo
vivenciada por mais de 35,7 milhdes de pessoas (19% da
populagéo). Destas, cerca de 6 milhdes afirmaram ter grande
dificuldade para enxergar, representando 16,9% da populacao

2 Segundo a Convencéo sobre os Direitos das Pessoas com Deficiéncia (2007,
p. 27), “‘Desenho universal’ significa a concepgdo de produtos, ambientes,
programas e servicos a serem usados, na maior medida possivel, por todas as
pessoas, sem necessidade de adaptagdo ou projeto especifico. O ‘desenho
universal’ ndo excluird as ajudas técnicas para grupos especificos de pessoas
com deficiéncia, quando necessarias.”
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que tem alguma deficiéncia visual, e mais de 500 mil pessoas
afirmaram ndo enxergar de forma alguma, representando 1,4%
deste total.

Na Regido Sul do Brasil, os dados mostram que no
estado de Santa Catarina 19% do total de pessoas com alguma
deficiéncia visual apresentam Deficiéncia Visual Severa
(Grande dificuldade em enxergar ou Cegueira), ficando acima
da média nacional, de 18,3%. Ja na analise das mesorregides do
estado, a Grande Floriandpolis tem uma média de 18,7%,
ficando também acima da média nacional. Em nUmeros
absolutos, mais de 153 mil pessoas possuem alguma deficiéncia
visual na Grande Floriandpolis e destas, mais de 28 mil
apresentam Deficiéncia Visual Severa.

Estes resultados evidenciam que a realidade de muitos
brasileiros ao usar servigos é bem diferente da maioria, dando
margem para questionar se 0s gestores possuem conhecimento e
suporte académico para trabalhar esses aspectos, e se as
ferramentas existentes para a gestdo da experiéncia em servicos
englobam a realidade de pessoas com deficiéncia visual. Para
movimentar a discussao sobre o assunto, este trabalho tem como
objetivo propor um framework para a gestdo da experiéncia em
servicos sob a OGtica das pessoas com deficiéncia visual,
analisando aspectos relacionados as evidéncias fisicas, ciclo e
interacdes em servigos.
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2.2 OBJETIVOS

Com base na discussdo levantada e considerando a
existéncia de mais de 35,7 milhGes de pessoas com deficiéncia
visual no Brasil, segundo os dados do Censo 2010, busca-se com
este trabalho alcancar os seguintes objetivos geral e especificos:

Obijetivo Geral

Propor um framework para a gestdo da experiéncia em
servicgos sob a 6tica das pessoas com deficiéncia visual.

Obijetivos Especificos

a) Identificar como as evidéncias fisicas presentes nos
servicos afetam a experiéncia das pessoas com
deficiéncia visual;

b) Identificar momentos da verdade criticos de um ciclo de
servico a partir das experiéncias vivenciadas por pessoas
com deficiéncia visual;

c¢) Compreender como as interacbes com profissionais da
linha de frente impactam na experiéncia das pessoas com
deficiéncia visual.

O atendimento destes objetivos visa contribuir no campo
académico, gerencial e social, como podera ser observado no
proximo topico, que aborda as justificativas para a realizacdo
desta pesquisa.
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2.3 CONTRIBUICAO DO TRABALHO

Tendo em vista a complexidade do tema, entende-se que
0 este trabalho tem contribuicdo nos campos académico, por
meio da producédo de conhecimento sobre gestdo da experiéncia
em servicos sob a Otica das pessoas com deficiéncia visual;
social por conta do envolvimento das pessoas com deficiéncia
visual durante o processo de criagdo do framework e como
beneficiarios de possiveis melhorias nos servicos prestados,
além da reflexdo provocada naqueles que tiverem contato com a
pesquisa; e gerencial, tendo como objetivo trazer a reflexao para
0s gestores de servigo sobre a incluséo social das pessoas com
deficiéncia visual, além de propor um framework que podera
servir de orientacdo para a gestdo de experiéncias.

Para entender de que forma a pesquisa pode contribuir
no campo académico, uma busca foi realizada em bases de dados
cientificas para levantar a producdo de artigos e revisdes a
respeito da gestdo da experiéncia do cliente. As bases EBSCO,
Spell, Emerald, Science Direct e Scopus foram consultadas e 0s
resultados desse levantamento serdo apresentados no tépico 2.4
(Revisdo Sistematica), ao final do referencial teorico.

Dentre os trabalhos levantados, Ostrom et al (2010;
2015) se destaca por construir uma viséo global sobre pesquisas
no campo dos servigos. Essa pesquisa envolveu pesquisadores
de 37 paises e somente 12 pesquisadores (3,6% do total)
envolvidos na pesquisa sdo da Ameérica Latina, evidenciando o
guanto este campo pode crescer no Brasil para que se destaque
mundialmente.

Ja em relacdo a contribuicdo social, percebe-se uma
oportunidade de promover aspectos contidos no artigo 8 da
Convencdo da ONU sobre os Direitos das Pessoas com
Deficiéncia que foi incorporada a legislacéo brasileira em 2008,
relativos a conscientizacédo, que afirma que
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1. Os Estados Partes se comprometem a adotar
medidas imediatas, efetivas e apropriadas para:
a) Conscientizar toda a sociedade, inclusive as
familias, sobre as condi¢Oes das pessoas com
deficiéncia e fomentar o respeito pelos direitos e
pela dignidade das pessoas com deficiéncia; b)
Combater esteredtipos, preconceitos e praticas
nocivas em relacdo a pessoas com deficiéncia,
inclusive aqueles relacionados a sexo e idade,
em todas as areas da vida; c) Promover a
conscientizacdo sobre as capacidades e
contribui¢des das pessoas com deficiéncia.
ONU (2008, p. 33)

Ainda no ambito social, percebe-se a oportunidade de
conscientizar a sociedade de que a acessibilidade para as pessoas
com deficiéncia ndo se limita aos aspectos fisicos do ambiente,
agregando também aspectos atitudinais referentes aos
prestadores de servigo, conforme previsto na Lei Brasileira de
Inclusdo da Pessoa com Deficiéncia 13.146 (BRASIL, 2015),
sancionada em 6 de Julho de 2015. Nesta lei, trés pilares sdo
fundamentais para a inclusdo: a acessibilidade, o desenho
universal e 0 uso de tecnologias assistivas. Esses pilares serdo
detalhados no topico 2.3.1 (Panorama sobre a Deficiéncia).

Por fim, entende-se que um dos papéis da academia, por
meio do Mestrado Profissional, € promover o conhecimento e
fomentar os gestores com ferramentas praticas para melhorar os
servigos prestados, a qualidade de vida dos colaboradores e dos
clientes. Portanto, nota-se que este trabalho pode contribuir no
campo gerencial como um orientador para aqueles de desejam
tornar os seus servigcos mais inclusivos, porém nao sabem como
comegar.
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3 REFERENCIAS TEORICAS E PRATICAS

O referencial te6rico tem como objetivo abordar
conceitos e caracteristicas do setor de servicos, destacando 0s
trés P’s do mix de marketing de servicgos (processos, evidéncias
fisicas e pessoas), a relacdo desses com as teorias da gestdo da
experiéncia, alem de elaborar um panorama sobre a deficiéncia
visual. Tendo em vista a abrangéncia do item “pessoas”,
ressalta-se que o foco deste topico se concentraré nas interacdes
pessoais por meio da empatia e os reflexos na comunicacéo.

3.1 SERVICOS: CONCEITOS E CARACTERISTICAS

Para entender como experiéncias em servico sao criadas
é importante compreender 0 que € um servico e quais sdo as
caracteristicas mais marcantes e diferenciadoras deste campo de
estudos. Para tanto, faz-se necessario trazer a evolucao histérica
de alguns conceitos, a representatividade das atividades de
servigos na economia brasileira e as diferentes visdes a respeito
deste setor.

De acordo com os estudos de Kon (2004), os debates
tedricos sobre servigos tiveram inicio no século XVII, quando
fisiocratas buscaram entender quais eram os fatores que
motivavam o desenvolvimento econémico a fim de determinar
um sistema coerente de relagbes causais que resultariam em
maior riqueza para a sociedade. Nesta visdo tradicional, a
natureza era o fator chave para a produtividade, sendo a
agricultura a principal geradora de riqueza, em detrimento da
manufatura e das demais atividades, que eram consideradas
estéreis no sentido de ndo produzir um excedente que
proporcionaria uma nova producéo.

Pode-se dizer que o setor de servicos era pouco ou nada
valorizado na visdo tradicional e, mesmo com as mudangas nos
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cenarios econémicos ao longo dos séculos, este ramo de
atividade ainda nao tinha um claro respaldo sobre a sua
importancia econdmica para a sociedade. Este cendrio mudou
apos a Revolucdo Industrial, que modificou a compreensdo
sobre valor produtivo e sobre a relevancia econdmica do setor
de servicos. Adam Smith (1952), por exemplo, afirmava que por
ndo gerar excedente, os servigos poderiam ser considerados
improdutivos, mesmo que alguns contribuissem de forma
indireta para encorajar maior producdo agricola e manufatureira.
Por outro lado, Malthus (1983) ao reinterpretar a doutrina de
Smith, compreendeu que as atividades econémicas poderiam ser
analisadas de outra forma, sendo classificadas entre mais
produtivas e menos produtivas e ndo como produtivas e
improdutivas, como defendia Smith.

Estas diferentes visdes sobre a produtividade ou nédo do
setor de servicos foram uma constante durante todo o século XX,
culminando em trés linhas gerais de pensamento, segundo Kon
(2004): a marxista, que via as atividades de servicos como
improdutivas e ndo importantes para o desenvolvimento
econbmico; a keynesiana, que defendia que qualquer atividade
que traga compensa monetéria é considerada Util e produtiva; e
a schumpeteriana, que afirmava que 0s servicos eram
indispensaveis para a atividade produtiva, uma vez que
incentivavam o consumo, sendo este o objetivo principal das
atividades de producéo.

Ainda segundo Kon (2004), a visé@o mais atual defende
a existéncia de uma industria de servigos que se diferencia da
producdo de bens; que 0s servigos sdo bens de consumo e
intangiveis, consumidos no momento da execucao; e que este
setor faz parte do Produto Nacional Bruto, sendo este o indicador
da producéo de riqueza dentro de uma nacéo.

Se nos primordios existia uma discussdo sobre a
relevancia ou ndo do setor de servigos para o desenvolvimento
econbmico, atualmente a certeza da sua importancia €
incontestavel. Nissan et al (2011) corroboram com esta ideia,
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confirmando em seu levantamento o continuo crescimento deste
setor dentro das economias desenvolvidas e em
desenvolvimento por meio de um estudo de caso de
multinacionais do setor financeiro. Os autores afirmam que a
forma como o servico é criado e prestado se torna um grande
diferencial para o desenvolvimento econémico de um pais e para
a relacdo deste com outros, tendo um papel primordial na
economia global.

No Brasil, é evidente a importancia do setor de servi¢os
quando se analisa o PIB. Em uma analise historica feita com os
dados disponiveis no IBGE (2015) foi possivel verificar que este
setor € responsavel por cerca de 60% do PIB desde 1996 até
2015, sendo que no Gltimo ano este segmento representou mais
de 3,6 trilhdes de reais em precos de mercado, tornando-se o
setor responsavel pelo timido crescimento de 3,8% do PIB em
relacdo a 2014, pois o setor industrial apresentou queda e o setor
agropecudrio, apesar do crescimento, representa somente 5% do
PIB.

Estes resultados deixam clara a representatividade
econdmica deste setor, mas também trazem a duvida sobre o que
de fato é considerado servico, visto que todas as empresas, direta
ou indiretamente, vendem servicos. Levitt (1969, p. 343) ja
afirmava que as pessoas ndo compram “brocas de um quarto de
polegada, e sim orificios de um quarto de polegada”, assim como
também afirmou em 1981 que “distinguir empresas pelo fato de
elas comercializarem servi¢os ou mercadorias tem somente uma
utilidade limitada [...]. Todas vendem bens intangiveis no
mercado, ndo importando o que € produzido na fabrica”, afirma
Levitt (1981, p. 94).

Portanto, para fim de andlises econbmicas, sdo
considerados servigos todas as atividades que se enquadram
dentro das seguintes categorias, de acordo com a Classificacao
Nacional de Atividades Econdomicas - CNAE 2.0: Servigos
prestados principalmente as familias; Servigos de informacéao e
comunicagdo; Servigos profissionais, administrativos e
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complementares;  Transportes, servigos auxiliares aos
transportes e correio; Atividades imobiliarias; Servicos de
manutencdo e reparacdo; e Outras atividades de servigos, IBGE
(2013).

No entanto, para quem tem interesse em trabalhar
especificamente com o setor de servicos esta definicdo
exclusivamente econémica ndo preenche a duvida sobre o que
de fato € servico e quais sdo as suas caracteristicas. Para tanto, o
quadro 1 traz alguns dos principais autores da area e as suas
respectivas definicdes sobre o que é servico:

Quadro 1- Definic¢Bes sobre servigo (continua)

Autores Conceito de Servicos
RATHMELL "Uma distingdo implicita é a de considerar um
(1966) bem como um substantivo e um servico como

um verbo - um bem é uma coisa e um servico é
uma agdo" (p. 33, tradugdo livre)

SHOSTACK "E errado sugerir que 0S servicos sio como
(2977) produtos, ‘exceto’ pela intangibilidade. Por
essa logica, as macas sdo como laranjas, exceto
pela ‘magédbilidade’. [..] Um servico €
experienciado. Um servico ndo pode ser
armazenado em uma prateleira, tocado,
provado para testar o tamanho" (p. 73, traducéo

livre)
BATESON; “bens podem ser definidos como objetos,
HOFFMAN dispositivos ou coisas, a0 passo que Servigos
(2003) podem ser definidos como aces, esforcos ou
desempenhos” (p. 4)
KON Servicos sdo “atividades econdmicas que
(2004) produzem utilidades relativas a tempo, lugar,

forma e beneficios psicologicos”. (p. 25)
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Quadro 2- Definig¢des sobre servigco (conclusao)

Autores Conceito de Servicos

FITZSIMMONS; | “E dificil determinar a diferenca entre um

FITZSIMMONS | produto e um servi¢o, pois a compra de um

(2005) produto é acompanhada de algum servico de
apoio (por exemplo, instalagdo), e a compra de
um servico muitas vezes inclui mercadorias
(por exemplo, alimentos em um restaurante).”
(p. 41)

ZEITHAML; “atos, processos e atuagdes oferecidos ou

BITNER; coproduzidos por uma entidade ou pessoa, para

GREMLER outra entidade ou pessoa” (p. 39)

(2011)

Fonte: Adaptado de Rathmell (1966); Shostack (1977); Bateson e Hoffman
(2003); Kon (2004); Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005); Zeithaml, Bitner e

Gremler(2011).

Apesar de existir uma variedade de defini¢des, algumas
caracteristicas sdo comuns as diferentes visfes, sdo elas:
intangibilidade, efemeridade, interagdo consumidor/produtor,
necessidade de proximidade do consumidor, qualidade do
servico s6 pode ser avaliada durante a execugdo e ndo
previamente, e a incapacidade de estocagem do servigo. O
quadro 2 traz cada uma das quatro caracteristicas mais marcantes

dos servicos.

Quadro 3 - A comparagao entre produtos e servigos (continua)

Produtos

Servicos ImplicacGes resultantes

Tangiveis

Os servicos ndo podem
estocados;

Os servicos ndo podem
patenteados com facilidade.
Os servicos nao podem
dispostos  nem
rapidamente.

Intangiveis

dificil.

Ser

Ser

Ser

deslocados

A precificacdo dos servicos é
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Quadro 4 - A comparacao entre produtos e servicos (concluséo)
Produtos Servicos Implicac@es resultantes
Padronizados Heterogéneos A execucdo de um servigo e a
satisfacdo do cliente dependem
das acoes do funcionario e do
cliente.

A qualidade do servigo depende
de muitos fatores incontrolaveis.
N&o h4 certeza de que o servigo
executado atende ao proposto e
planejado.

A producdo € | A producgdo e o | Osclientes participam e afetam a
separada do | consumo  sdo | transag&o.

consumo simultaneos Os clientes afetam-se
reciprocamente.

Os funcionérios afetam o
desfecho do servico.

A descentralizacdo dos servicos
pode se tornar essencial.

A produgdo em massa de
servigos é dificil.

N&o pereciveis Pereciveis E dificil sincronizar a oferta e a
demanda em servigos.

Os servicos ndo podem ser
devolvidos ou revendidos.
Fonte: Zeithaml, Bitner e Gremler (2011, p.56), adaptado de Parasuraman,
Zeithaml e Berry (1985).

Nota-se que essas caracteristicas dos servi¢cos aumentam
os desafios dos gestores desse setor, pois 0 modelo mental de
gestdo de produtos muitas vezes ndo se aplica as atividades de
servigo. Tendo em vista esse ponto, a linha de pesquisa chamada
de Gestéo de Servicos foi criada para dar suporte as empresas e
tem como papel integrar o conhecimento teorico a respeito da
gestdo de tudo que envolve 0s processos de servico, encontro de
servigo, sistema de entrega, relacionamento, qualidade,
satisfacdo do cliente, gestdo de demanda, precificacéo,
comportamento do consumidor, comunicagdo, levando em
consideracéo (ALBRECHT, 1992; BERRY;
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PARASURAMAN, 1992; BATESON; HOFFMAN, 2003;
FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2005; ZEITHAML;
BITNER; GREMLER, 2011):

a) As caracteristicas dos servigos: intangibilidade,
heterogeneidade, perecibilidade, e a simultaneidade
entre producao e consumo;

b) O tridngulo de servigo: a estratégia de servico, as
pessoas e 0s sistemas, tendo o cliente como o foco
central deste triangulo (ALBRECHT; ZEMKE,
1985);

c¢) O mix de marketing de servigos: Produto/Servico,
Ponto, Promocdo, Preco, Pessoas, Evidéncia Fisica e
Processo (BOOMS; BITNER,1981).

Esse dltimo ponto € também um importante
diferenciador dos servicos em relacdo aos produtos. Booms e
Bitner (1981) defendem que além do mix tradicional de produtos
que inclui Produto, Preco, Praca (ponto) e Promogao, outros trés
aspectos fazem parte do mix de marketing de servigos: Pessoas,
Evidéncia Fisica e Processo.

Quadro 5 - O mix de marketing de servicos

P’S Conceito

Pessoas Sdo todos os atores humanos que desempenham
um papel na execucdo do servico e que, por isso,
influenciam as percepgdes do comprador: o quadro
de pessoal da empresa, o cliente e outros clientes
no ambiente de servicos.

Evidéncia Fisica | E o ambiente em que o servigo é consolidado e em
que a empresa e o cliente interagem, do qual fazem
parte muitos componentes tangiveis que facilitam
0 desempenho ou a comunicacao do servigo.
Processo Composto pelos processos, mecanismos e fluxo de
atividades reais pelos quais 0 servico é executado
— a concretizagdo do servico e 0s sistemas
operacionais.

Fonte: Adaptado de Zeithaml, Bitner e Gremler (2011, p. 60-61).
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O quadro 3 traz a definicdo conceitual destes pontos,
evidenciando que para gerir servigos é indispensavel dar atencao
especial as pessoas que fazem parte do processo, ao ambiente
onde o servico é prestado bem como aos demais elementos
tangiveis ligados ao servico, além do processo em si, que tem
como papel tornar o fluxo de atividades o mais fluido possivel
para os prestadores de servigo e principalmente, para os clientes.
Vale destacar ainda que a sincronia entre estes trés elementos
configura a Experiéncia em Servigos, de acordo com Bolton et
al (2014), que serd explorada detalhadamente no proximo
topico.

3.2 GESTAO DA EXPERIENCIA DO CLIENTE

Este topico abordara conceitos e caracteristicas da gestao
da experiéncia, destacando modelos tedricos sobre as evidéncias
fisicas, ciclo de servicos (processos) e empatia por meio da
comunicacdo (pessoas).

3.2.1 Conceitos e caracteristicas da experiéncia do cliente

O termo “gestdo da experiéncia do cliente” ¢
relativamente novo para a academia®, apesar de estar
intrinsicamente ligado aos estudos do campo de servigcos. Um
dos fatores para a proximidade entre estes dois campos se da pela
propria origem e as mutuas influéncias entre os autores da época.

3 Tendo como base a reviséo bibliométrica realizada na base de dados Scopus
para este estudo. Os dados evidenciam que apesar das primeiras publicacdes
sobre o tema serem de 1982, uma curva ascendente de publicacbes comeca
somente a partir de 2004.
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De um lado Levy (1959, 1963, 1974, 1980), precursor dos
estudos sobre a relacdo entre o estilo de vida e 0 consumo de
produtos e seus aspectos simbdlicos, e que anos depois foi
inspiracdo para os trabalhos de Hirschman e Holbrook (1982),
Holbrook e Hirschman (1982) e Arnould e Price (1993), que
abordaram o consumo hedénico de produtos e sdo algumas das
referéncias iniciais na area de gestdo da experiéncia. Do outro
lado o trabalho de Shostack (1977), que foi um marco para o
inicio dos estudos sobre o impacto dos aspectos intangiveis e a
necessidade de ampliar a visdo do marketing, até entdo focado
nos estudos sobre produtos. Este trabalho influenciou as obras
de Normann (1984), Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) e
Bitner (1992), entre outros, que se tornaram referéncias tanto
para a area de servi¢os, quanto para a area de gestdo da
experiéncia, que passou a abordar a experiéncia hedonica em
servicos, além da experiéncia com produtos.

Nota-se que essa costura entre as teorias de ambos 0s
campos se entrelagou principalmente porque todos 0s servicos
sdo percebidos como experiéncias — positivas, neutras ou
negativas — e s6 podem ser avaliados durante o processo de
consumo ou ap6s a sua finalizacdo (SHOSTACK, 1977;
BATESON; HOFFMAN, 2003; GRONROOQOS, 2009).

Karl Albrecht (1992, p. 37) afirma que ‘“as vezes, o
cliente ¢ a inica pessoa que vé todo o quadro”, pois de fato pode
interagir com todas as frentes da empresa e ter uma visdo
sistémica do que essa oferece, 0 que muitas vezes acaba nao
acontecendo dentro da propria organizacdo. Ainda de forma
complementar a esta visdo, Bolton et al (2014) defende que
trabalhar nos pequenos detalhes faz uma grande diferenca nas
percepgdes sobre a experiéncia vivenciada.

Alguns autores defendem também a ideia de que a gestéo
da experiéncia precisa ser vista mais COmMO um pProcesso
longitudinal ligado ao relacionamento da empresa com o0s
consumidores do que um resultado de uma acdo isolada
(GRONROOS, 1998; NESLIN et al, 2006; VERHOEF et al,
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2009; YANG et al, 2012). Este relacionamento, por sua vez, se
estabelece em qualquer interacdo do cliente com a empresa
durante a jornada da prestagdo do servigo, seja por meio
eletrénico ou fisico, contendo um produto associado ou somente
0 servico de modo puro (LOVELOCK, 1994; NESLIN et al,
2006; MEYER; SCHWAGER, 2007; GREWAL et al., 2009;
SCHMITT; ZARANTONELLO, 2013; BOLTON et al, 2014).

No entanto, pode-se dizer que existe algo alem da
interacdo entre o cliente e o prestador de servigo que tornam o
momento uma experiéncia memoravel, desenhada para envolver
0 consumidor de forma emocional, racional, sensorial, entre
outros aspectos (PINE; GILMORE, 1998; MEYER;
SCHWAGER, 2007; GENTILE; SPILLER; NOCI, 2007;
VERHOEF et al., 2009; NORTON; PINE, 2009). Para tanto, a
Gestdo da Experiéncia do Cliente tem o papel de gerir estes
elementos que vao além da satisfacdo com o servico prestado,
conforme evidenciado pelos principais autores da area no quadro
4.

Quadro 6 - Defini¢bes sobre experiéncia do cliente (continua)

Autores Conceito de Experiéncia do cliente

PINE; "Uma experiéncia ocorre quando uma empresa utiliza
GILMORE (1998) | intencionalmente o servico como o0 palco e produtos
como aderecos, a fim de envolver os clientes
individualmente de forma a criar um evento
memoravel." (p.98, traducao livre)

MEYER,; "A experiéncia do cliente é uma resposta interna e

SCHWAGER subjetiva que cada cliente tem em relacdo a qualquer

(2007) contato direto ou indireto com uma empresa.” (p.118,
traducéo livre)

GENTILE; "A experiéncia do cliente origina de um conjunto de

SPILLER; NOCI | interacGes entre um cliente e um produto, uma

(2007) empresa ou parte de sua organizacdo, 0 que provoca

uma reacdo. Esta experiéncia € estritamente pessoal e
implica o envolvimento do cliente em diferentes niveis
(racional, emocional, sensorial, fisico e espiritual)" (p.
397, tradugdo livre)
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Quadro 7 - DefinicGes sobre experiéncia do cliente (conclusao)

Autores

Conceito de Experiéncia do cliente

GREWAL;
LEVY: KUMAR
(2009)

"A experiéncia do cliente inclui todos os pontos de
contato nos quais o cliente interage com o negocio,
produto ou servico. A Gestdo da Experiéncia do
Cliente representa uma estratégia de negécios
projetada para gerenciar a experiéncia do cliente. Ela
representa uma estratégia que resulta em uma troca
ganha-ganha de valores entre o varejista e seus clientes
" (p. 1, traducéo livre)

NORTON;
PINE
(2009)

"Produtos séo feitos, 0s servigos séo prestados, mas as
experiéncias sdo encenadas, envolvendo a coreografia
de uma sequéncia de eventos emocionais e sociais
feitos de uma forma que realmente envolve os
clientes." (p.7, traducdo livre)

(2009)

VERHOEF et al.

"No6s consideramos que a construgdo da experiéncia
do cliente é de natureza holistica e envolve as
respostas cognitivas, afetivas, emocionais, sociais e
fisicas do cliente frente ao varejista. Esta experiéncia
¢ criada ndo sé por aqueles elementos que o varejista
pode controlar (a interface de servigo, ambiente de
varejo, variedade, preco, por exemplo), mas também
por elementos que estdo fora do controle do varejista
(por exemplo, a influéncia de outros, o propdsito de
fazer compras). Além disso, acreditamos que a
experiéncia do cliente engloba a experiéncia total,
incluindo as fases de pesquisa, compra, consumo e
p6s-venda da experiéncia, e podem envolver varios
canais de varejo " (p.32, traducdo livre)

PALMER (2010)

“A experiéncia do cliente é composta ndo apenas por
motivagdes hedonistas facilmente identificveis, mas
também por “fatores de higiene", cuja presenga em
uma experiéncia so pode ser notado por sua auséncia.”
(p.204, traducéo livre)

Fonte: Adaptado de Pine e Gilmore (1998); Meyer e Schwager (2007);
Gentile, Spiller e Noci (2007); Grewal, Levy e Kumar (2009); Norton e Pine
(2009); Verhoef et al. (2009), Palmer (2010).

Estes autores evidenciam que os detalhes que tornam a
experiéncia do cliente Unica impactam de forma individual e
subjetiva, sendo dificil controlar como cliente interpretara os
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estimulos presentes na prestacdo de servico (MEYER;
SCHWAGER, 2007; GENTILE; SPILLER; NOCI, 2007,
NORTON; PINE, 2009). Por conta disso, Norton e Pine (2009)
afirmam que um novo mindset é fundamental para aqueles que
desejam trabalhar com a gestdo da experiéncia, pois ao invés de
investir em reducdo de tempo de tarefa ou o tempo gasto com
cada cliente em um determinado ponto de encontro, por
exemplo, um gestor capacitado poderia focar em entender qual
a sequéncia de eventos que cria mais valor para o cliente e como
0 tempo dedicado para cada tarefa pode potencializar esta
criagcdo de valor de forma individual, tornando a experiéncia
memoravel e significativa para o consumidor.

Ainda dentro desta ldgica, Vargo e Lusch (2004)
defendem que a experiéncia do cliente ndo pode ser projetada
como uma via de mado Unica, e sim cocriada por meio das
interacdes dos clientes com os diversos elementos presentes no
encontro de servigos. Assim, a clareza sobre a intengdo da
empresa por tras do servico cria um propdsito, e este € um ponto
diferenciador no momento da interacdo, capaz de mudar
dramaticamente a experiéncia com a marca (NORTON; PINE,
2009).

Tendo em vista que as experiéncias ndo se limitam
somente aos servigos, mas também aos produtos, € possivel
afirmar que esta linha de pesquisa pode ser alocada dentro de um
campo maior chamado “Economia da Experiéncia”, explorada
por Pine e Gilmore (1998), na qual o consumo de experiéncias é
resultado da evolucdo do mercado de commodities para bens e
posteriormente para servigos e experiéncias, tendo impacto no
nivel de diferenciacdo e preco da oferta, como visto na figura 1.
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Figura 1 - Evolucdo do Valor Econdmico

Diferenciado

L

Posigdo

Competitiva /

Fazer
produtos
Extrair
commodities
Nio Diferenciado

De Mercado Premium

Prego

Fonte: Pine e Gilmore (1998, p. 98)

Schmitt e Zarantonello (2013, p.27, tradugéo livre), por
exemplo, afirmam que “na economia da experiéncia, as
empresas proporcionam momentos divertidos e educativos que
se tornam memoraveis para os clientes ao invés de experiéncias
de natureza utilitaria e funcional.” Além destes autores, Bateson
e Hoffman (2003), e Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005)
também corroboram com as ideias de Pine e Gilmore (1998), de
que as experiéncias criam valor quando a relagdo com o cliente
é estabelecida de forma pessoal e memoravel. Por conta disso
acreditam que ha uma transicdo da economia de servigos para a
economia da experiéncia na medida em que os negacios estejam
focados em criar encontros memoraveis com os clientes. No
entanto, nem todas as empresas estdo preparadas para esta nova
maneira de pensar, ficando entdo o questionamento: que
dimensGes da gestdo da experiéncia devem ser consideradas para
que de fato os negocios foquem em momentos significativos
para 0s consumidores?

Schmitt (2003, grifo nosso), por exemplo, define que a
gestdo da experiéncia do cliente € um processo estratégico que
pode ser trabalhado de cinco formas diferentes: criacdo de
experiéncias sensoriais usando os cinco sentidos como porta de
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entrada das percepcdes dos clientes; experiéncias emocionais e
sentimentais; experiéncias cognitivas que envolvem o
pensamento e a criatividade; experiéncias de agdo, que estdo
ligadas ao estilo de vida e ao comportamento fisico do
consumidor e experiéncias relacionais, que séo trabalhadas
conectando grupos de referéncia ou “tribos.”

Ja Dube e Le Bel (2003, grifo nosso) trabalham com
somente quatro dimensdes para a gestdo da experiéncia, sdo elas:
fisica (ou sensorial), como efeito das sensacdes agradaveis
induzidas durante a experiéncia; social, que é resultado da
interacdo ou falta de interagdo com o0s outros (prazer na solidao);
emocional, que vincula o prazer aos sentimentos, ideias e
imagens mentais; e intelectual, como consequéncia da
apreciacdo da complexidade e sutilezas das coisas ao redor do
consumidor. Apesar destas dimens@es serem muito semelhantes
as do primeiro autor, as experiéncias de acdo contidas nas
categorias de Schmitt ndo sdo abordadas explicitamente por
estes autores.

Entre as publicacbes que abordam esta temaética, a de
Gentile, Spiller e Noci (2007, grifo nosso) se mostra como a
mais completa, também por influéncia dos autores citados
anteriormente, distinguindo a gestdo da experiéncia em seis
dimensGes: a sensorial, assim como nas categorias anteriores é
composta por experiéncias que envolvem o0s cinco sentidos e
como eles despertam o prazer estetico, a estimulacdo, a
satisfacdo e 0 senso de beleza; a emocional, que esté relacionada
ao humor, emocdes e sentimentos, e gera uma relagédo afetiva
com a empresa; a cognitiva, que trabalha com resolucdo de
problemas e criatividade; a pragmatica, tendo a experiéncia
como o resultado da usabilidade; a estilo de vida, que inclui
experiéncias que trabalham com a afirmagdo dos valores e
crencas individuais; e a relacional, que envolve as relacfes e 0
contexto social de uma comunidade. Nota-se que a dimensao
pragmatica € a Unica que traz um conceito diferente das
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mencionadas anteriormente, visto que as demais conservam 0s
conceitos apesar da alteracdo de nomenclatura.

Tendo em vista a riqueza de conceitos que esse tema
possui, ndo é surpreendente ver que essas dimensdes muitas
vezes sdo esquecidas na gestdo de servigos, ainda mais quando
0s gestores ndo tém acesso a ferramentas que facilitem a
incluséo destas teorias no dia-a-dia da empresa. Por conta disso,
neste trabalho, a abordagem de Bolton et al (2014) sera utilizada
como referéncia para a andlise da experiéncia em servicos
vivenciada por pessoas com deficiéncia visual. Esses autores
trazem trés pressupostos em seu trabalho, sendo:

Quadro 8- Pressupostos para Gestdo da Experiéncia (continua)

respostas sensoriais tém uma
influéncia favoravel sobre as
avaliacOes holisticas dos clientes a
respeito da experiéncia de consumo
de servigo; esses efeitos sdo
maiores (menores) quando eles séo
congruentes (incongruentes) com a
percepgdo de outros aspectos da
experiéncia de servico dos clientes
" p. 260

Press. | Conceito Original Relagdo com teorias de
Gestédo de Servicos

1 "Pequenos detalhes podem

influenciar constructos, como a

resposta emocional, que tém um

efeito moderador sobre 0s

antecedentes da satisfacdo geral do

cliente, lealdade e comportamentos

de compra subsequentes.” p. 259 Esses dois pressupostos

- possuem relacdo com o

2 "Pequenos detalhes que estimulam | 4delo de cenarios da

Bitner (1992), que
relaciona fatores ndo
humanos com o
comportamento do
consumidor (Vinculo,
Afastamento, InteracGes
Sociais, etc)

Fonte: Adaptado de Bolton et al. (2014, traducéo livre).
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Quadro 9- Pressupostos para Gestdo da Experiéncia (concluséo)

Press. | Conceito Original Relacéo com teorias de
Gestéo de Servicos
3 "Pequenos detalhes tém uma Esse pressuposto reforca

influéncia favoravel sobre as
avaliacOes holisticas de um cliente
a respeito da experiéncia de
consumo de servico quando eles
correspondem ou encaixam com
seus/suas necessidades especificas,
sendo que esses efeitos sdo maiores

aideia de que a
experiéncia precisa ser
construida utilizando a
empatia na construgdo de
relacionamentos em
servigos, defendida por
Gronroos (2009) e

Stickdorn e Schneider,
(2010)

(menores) quando ha o toque
humano (impessoalidade) nas
experiéncias de servigo." p. 261

Fonte: Adaptado de Bolton et al. (2014, traducéo livre).

Esses trés pressupostos serviram de base para a

construcdo de trés abordagens para a gestdo da experiéncia. Os
pressupostos contidos nestas recomendagdes oferecem uma
oportunidade para relacionar os aspectos defendidos por Bolton
et al (2014) com algumas teorias da area de servicos:

v

Abordagem 1: Projete e entregue experiéncias com
toque humano atras do rétulo “cliente”. Os pequenos
detalhes fazem grande diferenca quando utilizados para
garantir que a experiéncia € centrada no ser humano em
cada ponto de encontro do cliente com a empresa. Esta
recomendacdo tem relacdo direta com as teorias
relacionadas ao Ciclo de Servigos;

Abordagem 2: Crie experiéncias que evoguem a
emocdo, por meio de experiéncias sensoriais com 0s
elementos tangiveis ou por um atendimento
personalizado, por exemplo. Esta recomendacdo tem
relacdo direta com as teorias sobre as Evidéncias Fisicas
nos Servigos;
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v' Abordagem 3: Projete e entregue experiéncias com
toque humano que evoquem a emocdo. Esta
combinacdo das abordagens anteriores pode ser
alcancada criando oportunidades para interacdes
humanas empéticas, redesenhando o servi¢o para que
seja cocriado pelos consumidores. Esta recomendacéo
tem relacdo direta com as teorias sobre Interagdes
Pessoais em servigos;

A figura 2 ilustra esta interconexdo dos conceitos
citados.

Figura 2 - Integracdo de Conceitos: 3 P's de Servicos e
Experiéncia

Experiéncias

Experiéncias centradas no
que evoquem a ser humano em
emogao cada ponto de
encontro

BOOMS e
BITNER (1981) |

Cocriagao da
Experiéncia

SBOSS3d

Fonte: Adaptado de Booms e Bitner (1981) e Bolton et al (2014).

Tendo em vista que as teorias sobre experiéncia e gestdo
de servicos possuem uma complementariedade, nota-se que €
possivel integrar estas visdes, adotando como base 0s cinco
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principios defendidos por Stickdorn e Schneider (2010) como
parametro para gestdo da experiéncia em servicos:

1. Ser centrado no usuario: servigos devem ser

projetados através dos olhos do usuério;

2. Ser cocriativo: todos os stakeholders devem ser

incluidos no processo de desenvolvimento do servico;

3. Ser sequencial: o servico deve ser visualizado com

uma sequéncia de acdes inter-relacionadas;

4. Tornar evidente: servigos intangiveis devem ser

visualizados através de artefatos fisicos;

5. Ser holistico: 0 ambiente inteiro do servico deve ser

considerado.

Com base nestes pontos, 0s trés proximos topicos do
referencial tedrico abordardo os conceitos sobre as Evidéncias
Fisicas nos Servicos, Ciclo de Servicos e a interagdo humana por
meio da empatia e comunicacéo.

3.2.2 Evidéncias Fisicas nos Servicos

Uma das caracteristicas mais marcantes e
diferenciadoras dos servicos em relacdo aos produtos é a
intangibilidade. ~ Servicos  considerados  puros  sdo
prioritariamente intangiveis e dependentes de relagdes de
confianca para avaliar a qualidade, enquanto a tangibilidade dos
produtos puros torna esta analise mais facil e objetiva
(SHOSTACK, 1977). Por conta disso, as evidéncias fisicas tém
papel estratégico na gestdo da experiéncia em servigos, pois tem
como objetivo reduzir o grau de intangibilidade e servem como
um dos subsidios para avaliar a qualidade da experiéncia, além
de serem ferramentas de orientacdo, socializacdo ou
diferenciacdo da empresa (SOLOMON, 1985). Essas evidéncias
podem ser divididas em trés categorias: (1) exterior do
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estabelecimento; (2) interior do estabelecimento; e (3) outros
tangiveis (BATESON; HOFFMAN, 2003).

O Quadro 6, elaborado por Zeithaml, Bitner e Gremler
(2011), traz alguns elementos das evidéncias fisicas dando
énfase nas trés categorias citadas. Percebe-se que a primeira e
segunda categoria fazem parte de um campo maior chamado
“Cenario de Servigos” ou ‘“servicescape”, que tem papel
fundamental na gestdo de indicios, que ““se refere ao processo de
identificar e administrar com clareza todos os provaveis indicios
que os clientes utilizam para formar impressdes e sentimentos
sobre uma companhia” (ZEITHAML; BITNER; GREMLER,
2011, p. 353).

Quadro 10 - Os elementos das evidéncias fisicas

Cenario de servi¢os

Outros tangiveis

Exterior das instalac6es
Projeto da fachada
Sinalizacdo

Estacionamento

Paisagismo

Ambiente em redor

Interior das instalagdes
Projeto do interior
Equipamentos

Sinalizacdo

Leiaute

Temperatura e qualidade do ar
Som/musica/aromas/iluminagéo

Cartdes de visita

Papéis timbrados
Informativos de contas
Relatérios

Trajes dos funcionarios
Uniformes

Brochuras

Péaginas da internet
Cenario virtual de servicos

Fonte: Zeithaml, Bitner e Gremler (2011, p.351)

Shostack (1977) ja defendia na década de 70 que a gestao
do cenario deveria ser uma das prioridades dos gestores de
servicos, e ao longo dos anos outros autores também
evidenciaram a sua importancia. Lovelock e Wright (2006) por
exemplo entendem que o cenario tem um papel estratégico,
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sendo um meio de chamar a atengéo de clientes de segmentos-
alvo e se diferenciar dos concorrentes, como uma forma de
comunicagdo e como um meio de criar efeito nos servigos e
experiéncias, através da utilizacdo de cores, texturas, sons,
aromas e distribuicéo espacial.

Pode-se afirmar que o nivel de influéncia do ambiente
depende do tipo de servico, que pode ser remoto, interpessoal
ou autosservico (BITNER, 1992), além da intencdo do
consumo (utilitario ou heddnico) e do tempo dispendido no
ambiente do servico (WAKEFIELD; BLODGETT, 1999).
Como pode ser observado na figura 3, as areas mais escuras da
tabela indicam quais tipos de servicos tem potencial para
influenciar a resposta afetiva do consumidor, trazendo sensagdes
de estimulo, prazer e relaxamento, de acordo com Russell e Pratt
(1980), autores da psicologia ambiental.

Figura 3 - Tipologia dos ambientes de servigo

Intengdo do Consumo

Utilitario Hed&nico

Tempo dispendido

—
Influéncia do

no ambiente ambiente
Lavanderia Restaurante Fast | Sala de Jogos
Food
Curto
(minutos) Caixa rapido Salso de Beleza | Psicdlogo
(Banco)
Clinica Médica Restaurante Evento Esportivo
Moderado
[hora(s)]
Escritériode Avido (cia aérea) | Igreja
Advocacia
Escola Hotel Parque de
Longo Diversdes
[dia(s)]
Hospital Centro de Resort
Eventos

Fonte: Wakefield e Blodgett (1999, p.54, tradugdo livre)

Em relacéo ao tipo de servico e o impacto do ambiente
fisico no comportamento humano, Bitner (1992) afirma que para
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servicos de natureza remota, 0 ambiente pode refletir objetivos
focados nos funcionarios, tais como retencdo pessoal,
produtividade, qualidade de vida no trabalho, entre outros. Jaem
autosservicos, a atencdo esta nas agdes dos clientes, sendo que o
ambiente precisa ser projetado para facilitar o fluxo de
atividades durante o servico. Seguindo esta logica, nos
ambientes de servigos interpessoais a combinacdo destes
objetivos se faz necessaria, lembrando que a satisfacdo e
retencdo dos clientes, além dos objetivos organizacionais, tais
como eficiéncia e gestdo de custos, por exemplo, estdo na base
de toda a estratégia de planejamento do ambiente, independente
da natureza do servico.

Para aproximar as teorias da psicologia ambiental e da
gestdo de servicos, Bitner (1992) elaborou na década de 90 um
dos modelos andlise de servicescape mais utilizados até hoje.
Segundo o modelo, é possivel ver as relac@es entre as dimensoes
do ambiente fisico (condicdes do ambiente, layout, sinais,
simbolos e artefatos visiveis) e as reacdes internas dos clientes e
colaboradores (cognitivas, emocionais e fisiologicas) e o0s
respectivos efeitos em termos de comportamento (individuais e
interacdes sociais).
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Figura 4- A framework for Understanding Environment-User

Relationships in Service Organizations
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Para esta autora, os aspectos fisicos tém o poder de
influenciar na percep¢do dos consumidores a respeito da
imagem e proposito da empresa. Além disso, considerar que 0s
clientes percebem o ambiente de forma holistica e que esse
também tem efeito sobre os colaboradores sdo dois aspectos
ressaltados por Bitner (1992) neste modelo de estimulo-
organismo-resposta (EOR).

Nesta estrutura, o ambiente multidimensional é
o0 estimulo, os consumidores e funcionrios sao
0s organismos que respondem aos estimulos,
enquanto os comportamentos direcionados ao
ambiente sdo as respostas. As hipdteses sdo que
as dimensbGes do cenario afetam clientes e
funcionarios e que eles se comportam de modos
que dependem de suas reagBes internas ao
cenario de servicos (ZEITHAML; BITNER;
GREMLER, 2011, p.362)

Desta forma, a interpretacdo deste modelo pode ser
fracionada em cinco blocos: dimensdes do ambiente fisico (1),
ambiente holistico (2), moderadores de resposta (3), respostas
internas (4) e comportamentos individuais (5). Pode-se dizer que
esta ordem crescente também sinaliza quais sdo 0s aspectos que
podem ser controlados (1) e os que sdo incontrolaveis, pois
dependem das percepgOes e reacOes individuais dos
consumidores (2, 3, 4, 5).

Bitner (1992) afirma que todos os fatores fisicos que
podem ser controlados pela empresa a fim de induzir ou
restringir as acdes de funcionarios e clientes estdo dentro das
dimensdes do ambiente fisico e podem ser analisados em trés
categorias: condi¢Oes ambientais (temperatura, qualidade do ar,
ruido, musica, cheiro, etc), espaco e funcdo (layout,
equipamentos, mobilias, etc), e sinais, simbolos e objetos
(sinalizacéo, objetos pessoais, estilo da decoracéo, etc).

Trabalhar os cinco sentidos nesta dimensdo é
fundamental para obter resultados positivos (BITNER, 1992;
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WIRTZ; MATTILA; TAN, 2000; BATESON; HOFFMAN,
2003; GENTILE; SPILLER; NOCI, 2007; VERHOEF et al.,
2009; PUCCINELLI et al., 2009). Por conta disso, Bateson e
Hoffman (2003) destacam de que forma os aspectos sensoriais
podem ser trabalhados para criar uma atmosfera de servigo
positiva. Por meio do uso de incentivos sensoriais, as empresas
podem impactar as percepgdes tanto para aproximar 0S
clientes/funcionarios, quanto para desencorajar as pessoas que
nédo estdo no segmento de mercado que a empresa busca. Para
estes autores, “projeto e a gestdo dos indicios sensoriais da
empresa sdo decisivos para 0 sucesso a longo prazo.”
(BATESON; HOFFMAN, 2003, p.273)

Os incentivos visuais, por exemplo, englobam desde a
localizacdo, letreiro, entrada e estacionamento da empresa (pré-
consumo), até a arquitetura, decoracgdo e iluminacdo (durante o
consumo). Estes estimulos tém o potencial de estabelecer
relacionamentos visuais por meio de percep¢des de harmonia,
que se refere a “concordancia visual e esta associada a ambientes
empresariais silenciosos, luxuosos e formais”, de acordo com
Bateson e Hoffman (2003, p. 263), ou contraste e choque, que
segundo esses autores “estdo associados a ambientes excitantes,
alegres ¢ informais”. Para tanto, a linguagem deste
relacionamento se traduz por meio das formas, tamanhos e cores
utilizadas, que podem excitar ou acalmar as pessoas, bem como
favorecer a comunicagdo entre os prestadores de servico e
clientes.

Ja os incentivos sonoros possuem trés papéis principais:
definir o humor, atrair a atencéo e informar. Bruner (1990) e
Puccinelli et al (2009) evidenciam que a frequéncia da musica e
o0 estilo musical tem impacto direto no tempo de permanéncia,
sensacdo de pertencimento e volume de compras, além de
estimular ou acalmar os clientes. Outro aspecto importante ao
planejar este tipo de incentivo é saber onde evitar 0 som, tais
como sons do banheiro ou cozinha em um restaurante, ou dos
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equipamentos de um consultério ortoddntico para nao assustar
pacientes que aguardam na recepcao, por exemplo.

Os incentivos aromaticos também possuem esta
necessidade de planejamento sobre onde e quando estimular o
olfato ou em que situacdo o evitar. Estudos ligados a &rea de
aromaterapia evidenciam o poder dos aromas, tanto nos aspectos
fisicos quanto emocionais, por meio do uso de 6leos essenciais
(BUTCHER, 1998). Vale ressaltar que o sentido do olfato possui
uma resposta interna rapida por conta do sistema limbico, que
conecta as células nervosas presentes nas fossas nasais com o
cérebro, causando reagdes conscientes ou inconscientes de
prazer, dor, raiva, medo, tristeza, entre outras (HOARE, 2010).

Os ultimos dois sentidos, tato (incentivos de toque) e
paladar (incentivos de experimentacdo), tem algo em comum:
ambos dependem da natureza do servigco, ou seja, se esse €
completamente intangivel (servico puro) ou se ha alguma
mercadoria envolvida na transacdo (BATESON; HOFFMAN,
2003). Em termos de tato, pode-se expor produtos para a
experimentacdo, ou ainda promover a proximidade fisica entre
o cliente e a linha de frente por meio de apertos de médo ou
mesmo um posto de trabalho que facilite a comunicacgéo cara a
cara, no caso de servicos puros. Ja para estimular o paladar,
Bateson e Hoffman (2003) trazem uma viséo diferente do 6bvio,
que seria saborear algo presente na experiéncia com 0 Servigo,
mostrando que é possivel trabalhar com o paladar por meio de
incentivos de experimentacdo, disponibilizando amostras ou
cortesias para as pessoas com potencial de compra vivenciarem
0 Servigo.

Tendo como base estes incentivos, a segunda dimenséo
do modelo servicescape, chamada de ambiente holistico,
evidencia a imagem percebida da empresa pelos clientes frente
as evidéncias fisicas do ambiente. Por ser individual, esta leitura
depende ndo s6 da personalidade dos clientes, mas também do
perfil de consumo, que pode agregar diversas pessoas com
diferentes personalidades, por exemplo. Stone (1954)
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identificou em seu estudo quatro diferentes perfis de consumidor
tendo como base donas de casa de Chicago, nos Estados Unidos,
e apesar deste estudo ser antigo, os perfis levantados pelo autor
sdo utilizados até hoje por autores como Bateson e Hoffman
(2003), Zeithaml, Bitner e Gremler (2011).

Para Stone (1954), os clientes econdmicos sdo aqueles
que buscam servicos de qualidade, porém que tenham uma boa
relacdo custo-beneficio. Preferem ambientes simples, limpos e
modernos, e por consequéncia, evitam ambiente luxuosos que
aparentam ter preco elevado. Este perfil tende a trazer um
comportamento de massa, assim, quando uma empresa que usa
como argumento de venda o custo-beneficio de seus servicos
comeca a perder clientes deste perfil, pode ser um indicio de
perda de vantagem competitiva no mercado. Ja os clientes
apaticos colocam a conveniéncia acima do pre¢o no momento
de escolher e avaliar um servico, deixando claro que o fator
tempo é de extrema importancia e ndo se importam em pagar
pela conveniéncia, se esta de fato estiver presente no servico.

O fator preco também n&o é decisivo para os clientes
personalizados, que priorizam servigos que trazem um
atendimento pessoal, de preferéncia em ambientes que refletem
0 status desejado pelos consumidores. Zeithaml, Bitner e
Gremler (2011) afirmam que empresas que chamam os clientes
pelo nome, por exemplo, tem um diferencial para este perfil de
consumidor. Vale ressaltar que este tipo de acao ndo se restringe
a pequenos negocios, visto que as tecnologias disponiveis para
apoiar o atendimento ao cliente, como CRM por exemplo, tem o
potencial de facilitar o atendimento individualizado e pessoal.
Este apelo também ndo é o principal fator de escolha para os
clientes éticos, que sdo aqueles que se importam com
responsabilidade social e ambiental dos prestadores de servico,
priorizando empresas pequenas e locais, aléem daquelas que
suportam a sustentabilidade.

Nota-se que mesmo com a categorizacao dos clientes, a
personalidade de cada individuo tem papel chave na construcao
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das percepcoes, sendo este o foco da terceira dimensdo do
modelo servicescape, moderadores de resposta, que por erros
de traducdo nem sempre esté presente nas versées em portugués
do framework de Bitner (1992), mas que tem uma funcgéo
fundamental para o entendimento do modelo OER.

Tendo como base os trés estados emocionais basicos
deste  modelo - prazer/desprazer, estimulo/indiferencga,
dominancia/submissdo — Bitner (1992, p. 65, traducdo livre)
elaborou duas proposi¢des para esta dimenséo:

1. Os tragos da personalidade (tais como a
tendéncia a gostar de ambientes estimulantes e
capacidade para perceber estimulos ambientais)
moderam a relacdo entre o servicescape
percebido e respostas internas;

2. Os fatores situacionais (tais como
expectativas, humor momentaneo, planos e
propositos para estar no servicescape) moderam
a relacdo entre o servicescape percebido e
respostas internas.

Estas proposi¢cdes sdao como filtros para as respostas
internas, quarta dimensdo do modelo, que podem ser respostas
cognitivas, que incluem crencas, categorizacdes e significados
simbolicos, respostas emocionais, influenciando o humor e a
atitude, ou respostas fisioldgicas, que podem trazer a sensagao
de dor ou conforto (BITNER, 1992). O quadro 9 evidencia de
que forma as respostas cognitivas podem ser moderadas por
meio do pensamento:

Quadro 9 - Respostas Cognitivas (continua)
Tipo de resposta Conceito

Crencas O ambiente da empresa age
como uma forma  de
comunicacdo ndo-verbal e
influencia as crencas de um
cliente sobre a capacidade do
provedor de realizar o servigo.




65

Quadro 9 - Respostas Cognitivas (concluséo)

Tipo de resposta Conceito

Categorizacao Clientes avaliam a evidéncia
fisica e  muitas  vezes
categorizam rapidamente novos
estabelecimentos de servicos
com tipos existentes de
operacGes e agem de acordo
com o0 esperado para enredo
analisado.

Significado Simbdlico As evidéncias fisicas enviam
mensagens com um significado
simbélico para o cliente, que
dependem da interpretacdo
individual e podem ser positivas
0u negativas.

Fonte: Adaptado de Bateson e Hoffman (2003).

Se por um lado as respostas cognitivas envolvem o
pensamento e podem até ser categorizadas, por outro lado, tanto
as respostas emocionais quanto as fisioldgicas estdo mais
conectadas ao inconsciente, e por conta disso, a percepgao sobre
o efeito € mais dificil e somente através do comportamento é
possivel identificar se o resultado foi positivo ou negativo.

Para entender como os comportamentos individuais sao
afetados, Bateson e Hoffman (2003) traduzem as proposi¢des de
Bitner (1992) em quatro possiveis combinagdes de atitudes dos
clientes e funcionarios:

1.Desejo de ficar (aproximacdo) ou deixar
(evitar) o estabelecimento de servico;

2.Desejo de explorar mais e interagir com o
ambiente de servico (aproximagdo) ou a
tendéncia para ignora-lo (evitacdo);

3.Desejo de se comunicar com outros
(aproximacdo) ou de ignorar as tentativas dos
prestadores de servico de se comunicar com 0s
clientes (evitagdo);
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4.Sentimentos de satisfacdo (aproximacdo) ou
desapontamento (evitacdo) com a experiéncia de
servigo (BATESON; HOFFMAN, 2003, p.256).

Vale ressaltar que Bitner (1992) também considera em
seu modelo as relacdes entre os clientes e entre os funcionarios,
pois muitas vezes a reacdo de um cliente pode impactar no
comportamento de outro, assim como a relacdo entre 0s
funcionarios pode impactar na atitude de um cliente que esta
presente diante de um desentendimento, por exemplo.

Alguns trabalhos exploraram este aspecto do modelo,
tais como Parish, Berry e Lam (2008), que evidenciaram o0s
efeitos do ambiente nos funcionarios, em termos de sensagdes
de prazer, seguranga e conveniéncia, e o reflexo destas sensacdes
no comportamento e comprometimento dos mesmos com 0
propésito da empresa. Ja Paninchukunnath e Goyal (2010)
abordaram especificamente os efeitos do ambiente e de
comportamentos dominantes dos funcionarios de linha de frente
na satisfagdo dos clientes, destacando que quatro
comportamentos dominantes (atitude profissional,
adaptabilidade, espontaneidade e recuperacgdo) sao considerados
comportamentos criticos do ponto de vista dos clientes.

Apesar de alguns trabalhos trazerem esta perspectiva dos
funcionarios, a maioria das pesquisas influenciadas pelo modelo
servicescape focaram em analisar a relacdo do ambiente com 0s
consumidores finais, agregando altera¢des de acordo com o tipo
de servico pesquisado e o segmento de atuacdo, tais como
restaurantes (LIN; MATTILA, 2010), turismo e hotelaria
(HILLIARD; BALOGLU, 2008; LIN, 2010; NAQSHBANDI,
MUNIR, 2011), sales de beleza (SANTQOS, 2006), servigos
online (HARRIS; GOODE, 2010), servicos utilitarios em
comparacdo com hedonicos (REIMER; KUEHN, 2005), entre
outros.

A riqueza deste assunto somada ao impacto positivo que
pode ser gerado tanto para os clientes, como para os funcionarios
e prestadores de servico, deixa evidente a importancia de discutir
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0 tema bem como aprimorar as teorias ja existentes. O
gerenciamento dos tangiveis e a alocacdo de recursos para 0s
pequenos detalhes no momento da prestacdo do servico é um
diferencial para muitas empresas atualmente, porém na medida
que a economia de experiéncia cresce, o diferencial se torna um
elemento de paridade, e por conta disso, essencial. Berry e
Parasuraman (1992) afirmam que os detalhes visiveis tém o
potencial de sinalizar mensagens de atencdo e competéncia por
meio da percep¢do dos clientes, 0 que também impacta da
criacdo de personalidade e manifestacdo de autenticidade da
empresa.

Estes pontos trazidos destacam o papel das evidéncias
fisicas para a gestdo de experiéncias em servigos. No entanto,
outro ponto essencial sdo os chamados “ciclos de servigos”,
também conhecidos como “blueprint de servi¢os” ou “jornada
do cliente” (SHOSTACK, 1984; NORMANN, 1984;
ALBRECHT, 1992), que serdo abordados no proximo tépico.

3.2.3 Ciclo de Servicos

O mix de marketing de servigos se difere do mix de
produtos em trés aspectos, como visto anteriormente: evidéncia
fisica, processos e pessoas. O ciclo de servigos esta intimamente
ligado ao item processos, pois segundo Grénroos (2009, p. 7)
“servicos sao inerentemente relacionais. Um encontro de
prestacdo de servico no qual um cliente, por exemplo, é um
frequentador de restaurante ou faz uma ligagéo telefnica, € um
processo.” Assim, a prestagéo de servigo pode ser vista como um
processo com um fluxo continuo de experiéncias interligadas, e
este € um desafio para muitos gestores que tipicamente o
visualizam de forma fragmentada, de acordo com as
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responsabilidades de cada setor da empresa (ALBRECHT,
1992; GIANESI; CORREA, 2010; VERHOEF et al, 2009).

Um ciclo de servigos é a cadeia continua de
eventos pela qual o cliente passa a medida em
que experimenta 0 servico prestado por voce.
Essa é a configuracdo natural e inconsciente que
estd na cabeca do cliente, e que pode ndo ter
coisa alguma a ver com o seu enfoque “técnico”.
(ALBRECHT, 1992, p. 34)

Esta cadeia de eventos é conectada por pontos chamados
de “momento da verdade” (NORMANN, 1984, p. 89) ou “hora
da verdade”, que é, segundo Albrecht (1992, p. 27), “qualquer
episddio no qual o cliente entra em contato com qualquer
aspecto da organizacao e obtém uma impressao da qualidade de
Seu servico.”

Vale ressaltar que o ciclo de servi¢os deve ser criado
utilizando o ponto de vista do cliente. Assim, cada hora da
verdade representa uma etapa do servi¢co experimentado na
l6gica do consumidor. Este modelo apresentado na figura 5 por
Gianesi e Corréa (2010) mostra de forma simples e isolada um
exemplo de como os eventos podem acontecer.
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Figura 5 - Exemplo de Ciclo de Servigos com destaque para 0s
momentos da verdade criticos

Finaldo  Inicio do

ciclo delo 3 gntrar no

. estacionamento
- - 2. Encontrar lugar
™y para estacionar

17. Sairdo
estacionamento
16. Levar as compras
até o carro 4
3. Entrar no

15. Localizar o carro
/ \ supermercado

14. Empacotar as t 4. Conseguir um
compras carrinho

13. Pagar pela . . | 5. Obter informacdes
compra \ Ciclo de Servico para l na secio de servico
um supermercado ao cliente
12. Registrar os \ 6. Decidir itinerério
produtos no caixa
Momentos finais 11. Esperar a vez N - ) ¥ 7.Escolher os produtos
P .
Permanecem mais 10. Escolher e entrar ‘ 8. Pedir ajudaaum Momentos iniciais
fortes na meméria numa fila 9. Conferir lista funciondrio o
do cliente de compras Preparam a percepgéo
do cliente para o que
vem depois

Fonte: Adaptado de Gianesi e Corréa (2010, p.87-88).

Pode-se perceber que dentro do ciclo de servigos
ilustrado na figura 6 existem os momentos da verdade criticos,
destacados nas zonas cinzas, que segundo Gianesi e Corréa
(2010, p.89), “sdo aqueles em que estdo em pauta elementos do
servigo que afetam a percepgdo do cliente em relacdo a seus
critérios de avaliacdo mais importantes”, tais como consisténcia,
velocidade de atendimento, atmosfera do atendimento, acesso,
custo, elementos tangiveis presentes na prestacdo de servigo,
credibilidade e seguranca, competéncia, flexibilidade, entre
outros. Os momentos iniciais do ciclo de servi¢co servem para
ajustar a expectativa do cliente a experiéncia futura, ja os
momentos finais carregam a impressdo que ficara sobre o
servico, tendo o poder de influenciar na decisdo de repetir a
compra, bem como no depoimento a outros potenciais
consumidores.

Tendo em vista que a experiéncia em servico deve ser
vista de forma holistica, como defendida por Verhoef et al
(2009), pode-se afirmar que € importante pensar nos momentos
da verdade que englobam a experiéncia como um todo, desde a
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pesquisa inicial até o consumo e p6s-venda, estendendo-se aos
variados canais de venda da empresa. A atencdo a estes pontos
reforca a mensagem de experiéncia centrada no consumidor,
além de criar uma atmosfera holistica para a experiéncia
(BOLTON, 2014).

O exemplo de ciclo de servico de um supermercado
apresentado anteriormente traz os pontos de encontro visiveis
para o cliente. No entanto, a precursora destes modelos,
Shostack (1984), ja trazia elementos “invisiveis” para o
consumidor que tinham o papel de dar suporte para que 0s
momentos da verdade fossem entregues da melhor forma
possivel.

O blueprint de servicos elaborado por esta autora surgiu
como uma evolugdo das técnicas de gestdo de servicos usadas
até a década de 1980, que estavam baseadas no Diagrama de
Gantt e Program Evaluation and Review Technique (PERT),
sendo que ambos desconsideravam a intera¢ao do cliente com o
servico, as atividades simultaneas do processo, assim como 0s
possiveis problemas com as variaveis de posicionamento de
mercado, promocdo, preco e distribuicdo. Por conta disso, o
objetivo principal de Shostack (1984) era englobar estas
variaveis, de forma a facilitar a gestdo dos intangiveis ligados ao
servico. Para tanto, alguns pontos precisam ser seguidos:

a) ldentificar processos: o nivel de complexidade
do servico influencia na coleta de dados para
esta etapa, sendo que tanto 0s processos visiveis
para o cliente quanto os invisiveis, tais como a
compra de suplementos, devem ser englobados;

b) Isolar pontos de falha: esta etapa tem o papel de
identificar possiveis erros a fim de criar rotas de
correcdo de falha, bem como servir de suporte
para o redesenho do processo, evitando etapas
que possuem alto risco de falha, caso seja
possivel;
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c) Estabelecer padrdes de tempo: apos identificar
0s processos, Vulnerabilidades e rotas de
correcdo de falha, estabelecer padrdes de tempo
auxilia os gestores e o pessoal da linha de frente
a manter um padrdo de qualidade, além de
subsidiar a analise de custo do servico. O grau
de dificuldade deste levantamento depende da
complexidade do servico;

d) Analisar a rentabilidade: o custo do tempo
padrdo de cada processo auxilia a gestdo de
recursos, analise de performance e serve como
modelo para expandir o negdcio para outras
localidades. O custo extra devido a erros de
processo € crucial para a analise de
rentabilidade.

Percebe-se entdo que 0 mapeamento do ciclo de servicos
é uma ferramenta que serve para levantar de que forma os
processos se conectam a fim de testar o fluxo do servigo mesmo
antes de ser implementado. Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005,
p. 95) corroboram com 0 pensamento de Shostack (1984)
reforcando a ideia de que “o blueprint também auxilia na
solucéo de problemas e no pensamento criativo ao identificar
pontos potenciais de fracasso e destacando oportunidades para
incrementar as percepgoes dos clientes sobre o servigo™.

A autora defende ainda que destacar os elementos
tangiveis e fazer com que as pessoas se sintam especiais sao dois
pontos indispensaveis para criar um servico diferenciado. No
entanto, o que n&o fica evidente no modelo € que o grande foco
em respeitar padroes de tempo de processos e controlar a
rentabilidade pode acarretar em uma contradicdo entre o desejo
de criar uma atmosfera especial para o cliente e a necessidade de
manter a produtividade planejada

Com o tempo o modelo de Shostack (1984) foi
aperfeicoado, como nos trabalhos de Stickdorn e Schneider
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(2010), e Bitner, Ostrom e Morgan (2008), visto que integram
ao ciclo de servicos algumas evidéncias fisicas do cenario com
as interacdes dos clientes com a linha de frente da empresa e os
processos internos de apoio, deixando mais evidente 0s
diferentes aspectos que ficam abaixo da “linha da invisibilidade”
do modelo inicial.

Para entendimento do exemplo apresentado na figura 6,
faz-se necessario separar as dimensbes acima da linha de
visibilidade dos clientes e abaixo. Como visto anteriormente, as
acOes dos clientes e do pessoal da linha frente, assim como as
evidéncias fisicas presentes em cada etapa pertencem a parte
visivel do servico para o cliente. Ja as acdes dos colaboradores
nos bastidores e todo o sistema de apoio dos processos fazem
parte do lado invisivel do servico, sendo esta separacdo entre
acoes dos colaboradores e sistemas de apoio um dos diferenciais
deste modelo.
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Os momentos da verdade podem ser vistos na linha de
interacdo, por meio das setas que relacionam uma acéo do cliente
a uma acao visivel do pessoal da linha de frente ou & uma acéo
invisivel, que pode ser feita tanto por colaboradores quanto
automatizada por meio da tecnologia. E importante ressaltar que
sd0 0s momentos da verdade que norteiam a criacdo do
blueprint, portanto, ter clareza do perfil do cliente que serd o
foco da ferramenta e trabalhar com a empatia é fundamental.
Vale destacar que é possivel ter mais de um blueprint de servigos
para a mesma empresa se 0s processos forem diferenciados de
acordo perfil (BITNER; OSTROM; MORGAN, 2008).

Apesar do exemplo do hotel ndo destacar os pontos de
falha, pode-se afirmar que esta questdo torna a ferramenta mais
completa. Outro aspecto interessante que pode ser incorporado
no blueprint sdo as possiveis emocBes despertadas em cada
momento da verdade considerando as dimensdes ambientais e as
relagbes com o pessoal da linha de frente (STICKDORN;
SCHNEIDER, 2010).

Tendo em vista a complexidade destas relagcbes e o0s
possiveis problemas resultantes de ruidos que podem surgir na
interacdo pessoal dentro da empresa e com os clientes, nota-se a
importancia de trabalhar as relacbes humanas, tendo a empatia
como um dos pilares para a construcdo de relacionamentos. O
proximo tdpico tem como objetivo explorar alguns pontos a
respeito da empatia como alicerce para interagdes pessoais
verdadeiras e o reflexo nas comunicagoes.

3.2.4 InteracOes Pessoais por meio da empatia

O terceiro pressuposto de Bolton (2014) se refere a
criagdo de oportunidades para que as interagdes humanas em
servico sejam empaticas. Portanto, este topico tem como
objetivo elucidar sobre os conceitos de empatia, origem, de que
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forma ela se manifesta por meio das comunicagdes em servico e
quais sdo as possiveis consequéncias de promover uma
comunicagdo empatica.

Para versar sobre a empatia € primordial abordar a
inteligéncia interpessoal, que segundo Gardner (1995, p.27),

Estd baseada numa capacidade nuclear de
perceber distingdes entre os outros; em especial,
contrastes em seus estados de &nimo,
temperamentos, motivacGes e intencdes. Em
formas mais avancadas, esta inteligéncia permite
que um adulto experiente perceba as intencdes e
desejos de outras pessoas, mesmo que elas 0s
escondam.

Este conceito faz parte da Teoria das Inteligéncias
Mdltiplas, deste mesmo autor, que engloba também a
inteligéncia intrapessoal, que “depende de processos centrais
que permitem as pessoas diferenciar os proprios sentimentos”
(GARDNER; KORNHABER; WAKE, p. 221). Pode-se dizer
entdo que a conexdo destas duas inteligéncias forma a empatia
(LARSEN; DIENER; CROPANZANO, 1987; MAYER,;
KILPATRICK, 1994; GOLEMAN, 2007), visto que “a empatia
é alimentada pelo autoconhecimento; quanto mais consciente
estivermos acerca de nossas proprias emocgoes, mais facilmente
poderemos entender o sentimento alheio” (GOLEMAN, 2007,
p.118)

Este autor afirma ainda que a

Incapacidade de registrar os sentimentos de
outrem significa que existe um grande déficit de
inteligéncia emocional e uma trdgica falha no
entendimento do que significa ser humano. Pois
todo relacionamento, que é a raiz do
envolvimento, vem de uma sintonia emocional,
da capacidade de empatia (GOLEMAN, 2007,
p.118)
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Nota-se que diferentes areas do conhecimento estudam a
empatia, cada uma com um enfoque e todas com o intuito de
esclarecer os mistérios inerentes deste fenébmeno. Na psicologia,
por exemplo, os primeiros estudos realizados por Titchener em
1920 evidenciavam a “mimica motora” como termo técnico para
a empatia (GOLEMAN, 2007). Anos depois esta teoria foi
contraposta por Hatfield, Cacioppo e Rapson (1994) como sendo
algo distinto de empatia, tendo em vista que seriam movimentos
que imitavam outra pessoa, como “acdes espelho” e nao
necessariamente exigiam envolvimento emocional. Mais tarde,
Hatfield, Rapson e Le (2009) incluem ainda outra distin¢éo e
chamam de “contagio emocional”, que Seria uma conexdo
emocional espontanea com o outro. Esta conexao explica o fato
de bebés chorarem em efeito cascata por ndo terem desenvolvido
0 senso de individualidade, por exemplo.

Segundo Singer e Lamm (2009), estas duas defini¢bes
sdo “irmas” do conceito de empatia, € podem precedé-la em
alguns casos, evidenciando assim a complexidade e
multiplicidade desse campo. Esses autores argumentam que este
é um dos motivos pelos quais a neurociéncia demorou anos para
comecar a estudar sobre o assunto. Ressaltam ainda que os
estudos recentes sobre como o cérebro reage em situacdes de
empatia mostram que as conexdes neurais em algumas regides
sdo autométicas, no entanto, sdo muitos os fatores
influenciadores, dificultando assim o estabelecimento de
padroes.

Segundo o psicélogo Hebb (1949), o funcionamento das
inteligéncias sociais, que inclui a empatia, esta ligado aos lobos
frontais do cérebro, sendo que se esta area sofre algum dano, as
respostas do individuo ficam prejudicadas, sem alteragdes nos
testes de QI. Na biologia, por exemplo, Brothers (1989) estudou
a presenca da empatia em macacos e também concluiu que as
amigdalas corticais e suas ligacdes com a &rea de associac¢do do
cortex visual estdo diretamente ligadas a empatia.
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Apesar dos diferentes pontos de vista das &reas de
conhecimento, Goleman (2007) aponta que existe um ponto em
comum a todas, a ligacdo da empatia com o sistema limbico.
Tendo em vista que para ter empatia com 0 outro € necessario
ter autoconhecimento, bem como saber interagir tranquilamente
nos relacionamentos (SALOVEY; MAYER, 1990), a
combinacdo destes fatores com o complexo funcionamento do
sistema limbico reforca a davida de Singer e Lamm (2009) sobre
a possibilidade de treinar a mente humana para ser empaética.

Todos estes pontos culminam em duvidas, e uma delas é
de que forma a empatia pode impactar positivamente as
interacdes pessoais em servicos. Estudos apontam que a escuta
empatica tem relacdo direta com a interacdo pessoal e alto
impacto positivo no processo de compra, por exemplo
(CASTLEBERRY; SHEPHERD, 1993; RAMSEY;
RAVIPREET, 1997; COMER; DROLLINGER, 1999; STOCK;
HOYER, 2005). Nota-se que é muito natural a relacdo entre a
empatia e a comunicacao quando se fala sobre o reflexo desses
dois aspectos na construcdo de relacionamentos de confianca
entre prestadores de servico e clientes (WINSTED, 1997;
BOOROM; GOOLSBY; RAMSEY, 1998; STOCK; HOYER,
2005; PUCCINELLI et al, 2009).

No estudo de Stock e Hoyer (2005), focado em industrias
com atendimento de clientes definidos por carteira e regido, 0s
resultados sugerem que quanto maior o nivel de empatia,
confianca e especialidade dos prestadores de servigo, maior a
probabilidade de eles transformarem as atitudes centradas no
consumidor em um comportamento natural, aumentando assim
a satisfacédo do cliente.

Entendendo que a forma de interagir difere de acordo
com a cultura, Winsted (1997) elaborou um framework contendo
os fatores considerados importantes para as interacbes em
servigo, comparando a percepcdo Americana (EUA) com a
Japonesa. Oito dimensfes foram previamente estabelecidas —
autenticidade, cuidado, controle, cortesia, formalidade,
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afabilidade, personalizacéo e presteza - porém novas dimensdes
foram agregadas por conta dos resultados dos grupos de foco.
Uma das surpresas da pesquisa foi o baixo nivel de
compatibilidade entre as dimensdes consideradas relevantes em
cada cultura. No entanto, trés aspectos apareceram tanto no
oriente, quanto no ocidente: civilidade, comunicacdo e
personalizag&o.
A autora reforca ainda que

Temas como afabilidade, pessoalidade,
autenticidade e presteza parecem prevalecer nas
dimensbes e comportamentos emergidos das
analises fatoriais dos Estados Unidos. Esses
temas podem ser esperados tendo como base a
énfase dada no individualismo neste pais, que
possui uma sociedade com natureza de focar
mais em individuos do que em interac@es,
abertura e igualdade. Em contraste, 0 tema
predominante das dimensdes no Japdo parece ser
o cuidado com o cliente. Isso pode ser esperado
ser esperado devido & forte &nfase na empatia na
cultura japonesa. (WINSTED, 1997, p. 353,
traducdo livre)

Pesquisas que facam este comparativo com 0s
consumidores brasileiros ndo foram encontradas, mas é possivel
indagar que pelo multiculturalismo presente no Brasil, uma
escala de dimensdes dos consumidores brasileiros teria alguns
aspectos de ambas as escalas, oriental e ocidental. Considerando
que a comunicacdo e personalizacdo se mantiveram nas duas
escalas analisadas, bem como a relagcdo existente entre a
comunicagdo e empatia, visto anteriormente; faz-se necessario
compreender como a empatia pode se manifestar por meio das
comunicagdes em servico e quais Sao as possiveis consequéncias
de promover uma comunicagdo empatica.

Stock e Hoyer (2005) afirmam que se comunicar
empaticamente inclui escutar, sentir, interpretar e responder. O
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reflexo desse ciclo pode resultar na construgdo de confianga no
relacionamento estabelecido. No entanto, vale ressaltar que este
ciclo ndo se aplica somente a comunicacao verbal, mas também
a comunicacdo ndo-verbal, que é igualmente importante
(SUNDARAM; WEBSTER, 2000).

Assim como a forma de expressdo da mente
racional € a palavra, a das emocdes € ndo-verbal.
Na verdade, quando as palavras de alguém
entram em desacordo com o que € transmitido
por seu tom de voz, gestos ou outros canais ndo-
verbais, a verdade emocional estd mais no como
ele diz alguma coisa do que no que ele diz. Uma
regra elementar usada na pesquisa de
comunicagdes é que 90% ou mais de uma
mensagem  emocional sdo  ndo-verbais
(GOLEMAN, 2007, p.119-120)

Buscando entender de que forma a comunicagdo impacta
nas percepgdes dos clientes, Sundaram e Webster (2000, 2009)
trazem uma visdo pratica dos efeitos na satisfacdo do
consumidor. No estudo de 2000, estes autores apresentam um
modelo sobre os efeitos da comunicacdo ndo-verbal por parte
dos prestadores de servigo, que incluem percepcdes dos clientes
sobre a cortesia, empatia, competéncia, credibilidade e
afabilidade do prestador de servi¢o, como pode ser observado na
figura 8. Para tanto, quatro aspectos da comunicagdo ndo-verbal
precisam ser levados em consideracdo pelos prestadores de
servigo. Sdo eles: paralinguagem (emogdes expressas junto
com o que é dito, tom de voz, alteracdo de tom, velocidade da
fala, etc); cinética (olhar nos olhos, aperto de médo, acenos com
a cabeca, sorriso, entre outros); proximidade (distancia entre
prestador de servico e cliente, toque, entre outros); e aparéncia
fisica (estilo de roupa e apresentacdo do prestado de servico,
cabelo e rosto, tons de cores da roupa, perfume, entre outros).
Os autores reforcam ainda que para cada intengdo e tipo de
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servigo (formal/informal, especializado/em massa, entre outros)
uma combinacao diferente destes aspectos precisa ser feita.

Figura 7 - Percepcao/Efeito da Comunicacdo Nao-Verbal e
Verbal

Comunicagio ndo verbal Avaliagbes dos
dos prestadores de servigo Afeta | ——| Clientes
L Paralinguagem 1 Afabilidade
2. Cinética 2. Cortesia
3. Proximidade 3. Empatia
4. Aparéncia Fisica 4. Competéncia
5. Credibilidade
> Comunicacdo verbal dos ——

prestadores de servigo

Comunicagdo verbal/ndo
Ly
verbal dos consumidores

Fonte: Sundaram e Webster (2000, p.380, traducéo livre)

Ja no estudo de 2009, Sundaram e Webster focam em
evidenciar como o estilo de comunicacgéo (verbal e ndo-verbal)
pode afetar a satisfacdo do cliente, considerando a criticidade e
a natureza do servico prestado. Os autores trabalham com dois
estilos diferentes em duas intensidades, categorizando entdo
quatro combinacdes: afiliacdo (baixa e alta) e dominancia
(baixa e alta).

Considera-se como um estilo de comunicagdo com
afiliacdo (affiliation) o comportamento que busca estabelecer
uma relacdo positiva entre o prestador de servigo e cliente.
Sendo assim, fatores como afabilidade, empatia, cordialidade,
compaixao, humor e sociabilidade sdo considerados. Ja o estilo
de comunicagdo com domindncia (dominance) inclui
comportamentos focados em manter o controle do prestador de
servigo durante a interacdo, tais como: concisao, impetuosidade,
orientagdo para resultados, exagero verbal para enfatizar um
ponto, e uma tendéncia para dramatizar, discutir, e fazer gestos
ao se comunicar (SUNDARAM; WEBSTER, 2009).
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Quanto a natureza do servico, os autores definem como
servicos de experiéncia (experience services), aqueles que o
consumidor pode avaliar facilmente, j& 0s servigos
especializados (credence services) sao dificeis de serem
avaliados, devido ao grau de especificidade exigido para prestar
tal servico.

Os resultados do estudo realizado com 12 prestadores de
servico legal, financeiro ou contabil evidenciaram que o estilo
de comunicacdo de alta afiliagdo/empatia € mais importante em
situacOes de alta criticidade do que em baixa, e nestes casos 0
nivel de dominagdo ndo é relevante. Ja nas situagdes de baixa
criticidade, o estilo de baixa dominagdo/persuasdo & mais
importante. Além disso, a alta afiliagdo e a alta dominancia
foram consideradas mais impactantes em  servicos
especializados do que em servicgos de experiéncia, sendo a baixa
dominéancia € mais importante nestes casos. Uma surpresa deste
levantamento foi o grau de afiliacdo/empatia ser considerado
sem importancia para os servicos de experiéncia, e uma das
possiveis explicaces trazida pelos autores é o fato de os
consumidores darem valor para outros aspectos quando o
servico é simples de ser executado, tais como a economia de
tempo promovida pelo prestador de servigo.

Estes estudos se destacam por mostrarem que as
especificidades tanto dos tipos de servigo quanto dos clientes de
determinado segmento tém relacdo direta com o estilo de
comunicagéo, servindo de base para analisar se as pessoas da
linha de frente possuem o perfil adequado para trabalhar com as
particularidades do servico em questdo e dos clientes,
conseguindo atuar de forma empatica, assim como entender qual
estilo estara mais coerente na comunicacao interna, visto que a
falta de alinhamento entre a equipe pode resultar em insatisfagdo
e confusdo de mensagens entendidas pelo cliente.

Bateson e Hoffman (1992) ressaltam que na existéncia
de mensagens multiplas e contraditérias, os colaboradores
tendem a escolher as mensagens que desejam ouvir e as que
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querem reagir, o que pode causar uma quebra das promessas
feitas pela prestadora de servico e afetar diretamente o
relacionamento desta com os seus clientes (GRONROOS,
2009). Esses autores defendem, ainda, que o conteudo das
comunicagfes varia de acordo com o estadgio do ciclo de
servicos, sendo mais informativo no inicio para criar consciéncia
no cliente, e tende a ser mais informativo e persuasivo ao longo
do ciclo, como forma de ajudar a posicionar o servico em seu
respectivo mercado.

Para orientar de que forma a empatia pode estar presente
na comunicacdo durante a interagdo pessoal, Albrecht (2006)
criou um comparativo de atitudes que reforcam e que quebram
uma comunicagdo empatica (quadro 7):

Quadro 11 -Atitudes toxicas versus atitudes salutares
Atitudes Toxicas Atitudes Salutares

Usar de condescendéncia ou | Tratar as pessoas como iguais
“paternidade”
Lisonjear sem sinceridade Fazer elogios honestos

Falar de modo dogmético e | Usar a “flexibilidade seméantica”
inflexivel

Violar a confianga Preservar a confianca

Quebrar promessas e acordos S6 prometer o que se vai cumprir
Monopolizar a conversa Compartilhar o “tempo no ar”
Interromper com frequéncia Ouvir 0s outros

Insistir em fazer do seu jeito Ceder, ajudar os outros
Ridicularizar os outros Apoiar 0s outros; simpatizar

Dar conselhos indesejados Oferecer informagoes e ideias

Fonte: Adaptado de Albrecht (2006, p. 124).

Nota-se algumas dessas posturas parecem simples, no
entanto, nem sempre séo respeitadas nas interagdes em servico,
bem como nem todas agradam os diferentes perfis de cliente. O
desafio dos gestores de servigo e dos funcionarios da linha de
frente esta em se colocar no lugar do outro e perceber que
abordagem esta mais adequada aos distintos perfis de
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consumidores no momento dos encontros de servigo. O topico a
seguir trata justamente sobre um perfil de cliente diferenciado e
gue muitas vezes ndo encontra servigos que os atendam de forma
satisfatoria.

3.3 DEFICIENCIA VISUAL E A EXPERIENCIA EM
SERVICOS

Este topico tem como objetivo trazer um panorama geral
sobre a deficiéncia visual, algumas pesquisas no campo de
servicos que abordam este tema e préaticas de prestadores de
servigo que abordam a deficiéncia visual no Brasil e no exterior.

3.3.1 Panorama sobre a Deficiéncia

No Brasil, 0 IBGE mostrou por meio do Censo de 2010
que mais de 45,6 milhdes de brasileiros possuem pelo menos
alguma deficiéncia, como é possivel verificar no gréafico 1. Nota-
se que a deficiéncia visual se destaca consideravelmente como a
mais presente no Brasil atualmente.
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Gréfico 1- Populacgdo Brasileira que possui alguma deficiéncia:
numeros absolutos e em percentual (%)
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Fonte: IBGE (2010)

Os dados mais atuais da OMS (2014) apontam que cerca
de 285 milhdes de pessoas no mundo possuem deficiéncia
visual, sendo que destas, 39 milhdes sdo cegas e 90% do total de
pessoas com alguma deficiéncia vive em paises pobres ou em
desenvolvimento. Ja no Brasil o IBGE (2010) mostra que dos
35,7 milhdes de brasileiros possuem alguma deficiéncia visual,
6,5 milhdes possuem deficiéncia visual severa (baixa visdo ou
cegueira), sendo que mais de 500 mil sdo cegas. Considerando
estes dados, pode-se afirmar que 1,3% da populagdo mundial
cega vive no Brasil.

Na Regido Sul do Brasil, os dados mostram que no
estado de Santa Catarina 19% do total de pessoas com alguma
deficiéncia visual apresentam deficiéncia visual severa, ficando
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acima da média nacional, de 18,3%. Ja& na analise das
mesorregides do estado, a Grande Florianopolis tem uma média
de 18,7%, ficando também acima da média nacional. Em
numeros absolutos, mais de 153 mil pessoas possuem alguma
deficiéncia visual na Grande Floriandpolis e destas, mais de 28
mil apresentam deficiéncia visual severa.

Estes numeros sé reforcam o desafio de construir uma
sociedade inclusiva tendo em vista que cerca de 24% da
populagcdo possui alguma deficiéncia. Os decretos e leis a
respeito das diferentes deficiéncias tém o papel de ndo sé
esclarecer o0 que caracteriza cada deficiéncia, como também
normatizar o direito de igualdade de todos os cidaddos, visto que
mesmo com a reducdo do preconceito ao longo da historia, em
geral, as pessoas com deficiéncia que precisam se ajustar e se
integrar a sociedade, e ndo o contrério.

De acordo com o decreto n° 5.296 de 2 de dezembro de
2004 (BRASIL, 2004), a deficiéncia visual se caracteriza de
acordo com a acuidade visual da cada pessoa, sendo que a
cegueira é diagnosticada quando acuidade é igual ou menor que
0,05 no olho que melhor enxerga, mesmo com correcao éptica.
Ja a baixa visdo é definida quando a acuidade visual esté entre
0,05 e 0,3 no olho que melhor enxerga, mesmo com correcao
oOptica. A somatoria das medidas do campo visual em ambos 0s
olhos também é considerada e se estiver igual ou inferior a 0,6 a
pessoa é diagnosticada com deficiéncia visual. Vale ressaltar
que o termo “deficiéncia visual severa” engloba os casos de
cegueira e baixa viséo.

Ainda a respeito do decreto 5.296, pode-se afirmar que
as pessoas com deficiéncia visual, mental e maltipla, bem como
as pessoas idosas tem direito a um atendimento por pessoas
capacitadas para lidar com as diferentes necessidades e caes-
guias sao permitidos dentro dos estabelecimentos mediante a
apresentacdo de vacina do animal, de acordo com o artigo 6,
inciso § 1°. Além disso, a reducédo das barreiras urbanisticas, de
edificacOes, nos transportes e nas comunicagdes e informagoes
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sdo de responsabilidade de todos, desde o governo até gestores
de servicos que buscam a acessibilidade (BRASIL, 2004, art. 8).

As botoeiras e demais sistemas de acionamento dos
terminais de autoatendimento, por exemplo, devem possibilitar
0 manuseio por pessoas em cadeira de rodas e a utilizagdo
autbnoma por pessoas com deficiéncia visual, conforme os
padrdes de acessibilidade da ABNT (BRASIL, 2004, art. 16, 8
3°). Do mesmo modo, o art. 17 traz que os seméaforos para
pedestres deverdo estar equipados com mecanismos que
orientem a pessoa com deficiéncia visual. No entanto, quantos
seméforos para pedestres temos no Brasil para que esta lei seja
cumprida? E dos existentes, quantos de fato possuem este
recurso sonoro de orientacdo? Nenhum dado oficial foi
encontrado para responder estas perguntas, porém, uma simples
andlise na perspectiva de cidaddo da cidade de Floriandpolis ja
aponta que a quantidade é inferior a necessaria.

Ainda em se tratando de legislacdo, a Lei Brasileira de
Inclusdo da Pessoa com Deficiéncia 13.146 (BRASIL, 2015),
sancionada recentemente em 6 de Julho de 2015 tem como
objetivo

assegurar e promover, em condi¢fes de
igualdade, o exercicio dos direitos e das
liberdades fundamentais por pessoa com
deficiéncia, visando a sua inclusdo social e
cidadania (BRASIL, 2015, art. 1°)

Esta lei € um marco para a evolucdo da sociedade
brasileira em termos de igualdade e direitos fundamentais de
todos os cidad&os e alguns conceitos referentes a acessibilidade,
desenho universal e tecnologia assistiva foram estabelecidos no
art. 3° a fim de esclarecer de que forma estes devem ser
trabalhados (quadro 8):
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Quadro 12 - Conceitos Lei 13.146
Termo Conceito

Acessibilidade possibilidade e condicdo de alcance para
utilizacdo, com seguranga e autonomia, de
espacos, mobiliarios, equipamentos urbanos,
edificacBes,  transportes, informacdo e
comunicagdo, inclusive seus sistemas e
tecnologias, bem como de outros servigos e
instalacdes abertos ao publico, de uso publico ou
privados de uso coletivo, tanto na zona urbana
como na rural, por pessoa com deficiéncia ou
com mobilidade reduzida;

Desenho Universal | concepgdo de produtos, ambientes, programas e
servicos a serem usados por todas as pessoas, sem
necessidade de adaptagdo ou de projeto
especifico, incluindo os recursos de tecnologia

assistiva,
Tecnologia produtos, equipamentos, dispositivos, recursos,
Assistiva ou Ajuda | metodologias, estratégias, praticas e servicos que
Técnica objetivem  promover a  funcionalidade,

relacionada a atividade e a participacdo da pessoa
com deficiéncia ou com mobilidade reduzida,
visando a sua autonomia, independéncia,
qualidade de vida e inclusdo social.

Fonte: Brasil, 2015, art. 3°

Nota-se que o termo “tecnologia assistiva” nao se
restringe ao uso de equipamentos ou recursos relacionados a
sistemas de informacao, e sim, engloba diferentes artefatos que
s8o usados como catalisadores para a inclusdo. Tanto o desenho
universal, quanto as tecnologias assistivas séo totalmente
aplicaveis para a concepcédo de servicos, tirando a ilusdo de que
acessibilidade se refere somente a aspectos fisicos do ambiente.

Por fim, pode-se afirmar que apesar da
representatividade da populacdo com deficiéncia visual, nota-se
que ndo é dada a devida atencédo para este perfil de consumidor
(AMARO et al, 2008). O tdpico seguinte abordara alguns
trabalhos académicos com esta tematica, assim como projetos
existentes no Brasil e no exterior que tem o papel de promover
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a mudanga de uma sociedade que ainda carrega a heranga
historica de preconceito e exclusdo das pessoas com deficiéncia
visual.

3.3.2 Praticas e estudos recentes sobre a gestdo da
experiéncia em servicos e a deficiéncia visual

Neste tépico serdo abordados detalhes sobre algumas
pesquisas relevantes para o entendimento da relacdo entre a
deficiéncia visual e a experiéncia em servigos, bem como a
descricdo de alguns projetos nacionais e internacionais que
evidenciam a inclusdo das pessoas com deficiéncia visual ndo s6
na concepg¢do, como também no uso dos servigos.

Algumas pesquisas desenvolvidas no Brasil trabalham a
tematica da deficiéncia visual e a relacdo com alguns elementos
da experiéncia em servico, porém ndo contemplam todos os
aspectos abordados nesta pesquisa. Souza Junior e Moraes
(2013), Dischinger e Jackson (2006), e Dischinger e Jackson
Filho (2012), por exemplo, avaliaram a acessibilidade em locais
publicos, sendo que os primeiros autores abordaram a cidade de
Manaus e os ultimos, a cidade de Florianopolis. Dischinger e
Jackson (2006) acreditam que trés pontos séo fundamentais para
trabalhar os cenarios urbanos: primeiro, criar um canal de
comunicagdo com 0s USUArios para que estes estejam envolvidos
em todos os estagios; segundo, entender que o conhecimento
técnico de engenheiros e arquitetos, por exemplo, deve ser
complementado com diferentes visbes para gerar solucOes
inovadoras, visto a natureza complexa deste problema; e por
ultimo, entender o contexto politico e econémico das
associacg0es e instituicdes publicas envolvidas no processo é um
fator chave de sucesso.

De Faria e Motta (2011) e De Faria e Da Silva (2012) por
outro lado, pesquisaram especificamente sobre experiéncias em
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servigos de lazer e alimentacdo. O trabalho de 2011 abordou
barreiras para o consumo de pacotes de viagem, destacando que
existem restricdes intrapessoais (psicoldgico), interpessoais e
estruturais (financeiro, clima, horario, ambiente, entre outras)
para 0 consumo por parte das pessoas com deficiéncia visual. Ja
a pesquisa de 2012 levantou um composto para melhorar a
experiéncia em restaurantes do Rio de Janeiro por meio de trés
grupos de foco, conforme o quadro 9.

Quadro 13 - Atributos e niveis selecionados por meio da anélise
dos grupos de foco

Atributo Primeiro Nivel | Segundo Nivel Terceiro
Nivel
Cardapio Em braile Com audio Verbal
Atendimento Gargcom Gargom treinado --
empaético
Ambiéncia Com pouca luz | Luz e som normais --
e som
Formato da Redonda Retangular --
Mesa
Acesso ao Botéo para Presteza de algum --
garcom chamar o funcionério
gargom
Nivel de Restaurante Restaurante vazio --
ocupacao cheio
Local Em shopping Na rua --
Comida Pratos Comida arrumada -
padronizados como rel6gio

Fonte: De Faria e Da Silva (2012, p. 28)

E interessante perceber que alguns elementos referentes
ao cenario, processos e pessoas fazem parte deste composto,
reforcando a ideia de que os clientes percebem a experiéncia de
forma holistica. No entanto, ha varios aspectos dentro de cada
uma dessas categorias que podem ser aprofundados. Este ponto
também pode ser observado no trabalho de De Rezende Pinto e
De Freitas (2013), que abordaram a experiéncia de compra de
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pessoas com deficiéncia visual no varejo de Minas Gerais. Os
autores afirmam que a experiéncia do consumo tem um
significado  simbolico de pertencimento, autonomia e
hedonismo. Além disso, identificaram que aspectos sensoriais
presentes nas roupas sao importantes para 0s consumidores,
assim como o nivel e qualidade do atendimento, e o processo de
check out da loja.

Em termos de pesquisas internacionais sobre o tema,
Baker, Stephens e Hill (2002) sdo referéncia para o estudo da
experiéncia em mercados nos Estados Unidos e trazem cinco
proposi¢des com base na pesquisa feita com consumidores que
ndo se limitam a uma aplicacdo especifica em mercados,
podendo ser replicadas em outros segmentos, sdo elas: o
mercado pode prover o beneficio da independéncia para 0s
consumidores com deficiéncia visual (1); consumidores com
deficiéncia visual possuem um conjunto de necessidades bem
definidas e diferentes das pessoas que possuem outro tipo de
deficiéncia, e isto pode ser usado para criar taticas gerenciais (2);
consumidores com deficiéncia visual alegam que sdo rotulados
por conta da deficiéncia e isso acarreta em mal-entendidos (3);
0s pesquisados afirmaram que excesso de servigo ou a auséncia
de qualquer servico sdo igualmente ruins (4); consumidores com
deficiéncia visual preferem que o prestador de servico respeite a
privacidade e ndo queira saber detalhes sobre a causa da
deficiéncia ou como € a experiéncia de ter deficiéncia visual (5).

Ainda dentro das referéncias internacionais, Yu, Powb e
Akhtar (2015) trazem os principais desafios encontrados durante
as experiéncias de compra em varejo no Canada e estes podem
ser separados em aspectos relacionados a fatores tangiveis do
servigo, tais como acesso e mobilidade dentro da loja, uso de
cores distintivas, legibilidade de rétulos, sinaliza¢des no interior
da loja e recibos, iluminacdo, layout e disposicdo dos moveis,
provadores, entre outros aspectos, e fatores intangiveis do
servico, como a interacdo com 0s prestadores de servico e o
processo de check out da loja.
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Levando em consideracdo o0s estudos previamente
citados, pode-se afirmar que apesar dos desafios encontrados
tanto nas pesquisas realizadas quanto no dia-a-dia de quem vive
em uma sociedade deficiente como a nossa, percebe-se que ha
um movimento, mesmo que lento, para a construcdo de uma
sociedade mais inclusiva, tendo em vista alguns projetos
brasileiros e internacionais que buscam tanto a incluséo e
melhora da experiéncia de pessoas com deficiéncia visual,
quanto a vivéncia da empatia das pessoas que ndo tem
deficiéncia visual, mas que podem fazer a diferenca a partir desta
conexéo.

Estes sdo alguns dos objetivos do projeto “Dialogos no
Escuro”, por exemplo, idealizado pelo alemdo Andreas
Heinecke em 1989 e que ja passou por mais de 32 paises
envolvendo mais de 8 milhGes de pessoas, de acordo com o site
do projeto (DIALOGUE IN THE DARK, 2016). A ideia da
exposicdo € proporcionar uma experiéncia de conversa entre
desconhecidos em ambientes cenograficos sem luz alguma,
tendo como guias para o deslocamento pessoas com deficiéncia
visual. No Brasil, esta exposicao esta aberta em Sao Paulo desde
agosto de 2015, e Rio de Janeiro desde fevereiro de 2016.

Este projeto fez tanto sucesso que inspirou outro
chamado “Dinner in the Dark”** (Jantar no Escuro), que traz um
conceito de experiéncia gastrondémica diferenciado e também
emprega pessoas com deficiéncia visual, como gargons, neste
caso. Este projeto ainda ndo tem data prevista para ser exposto
no Brasil, mas apesar disso, o0 conceito desta experiéncia
influenciou restaurantes ao redor do mundo, inclusive no Brasil.
Em Séo Paulo o restaurante Atelié no Escuro tem esta proposta,
assim como o Dans Le Noir® em Paris, Camaje Bistrd® em Nova

4 (DIALOGUE IN THE DARK, 2016)
5 (DANS LE NOIR, 2016)
® (CAMAJE BISTRO, 2016)
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lorque, Whale Inside Dark’” em Pequim, Blindekuh® em Zurique,
além dos restaurantes oficiais do projeto® em Sigapura, Berlim,
India, China, México, Malasia, Alemanha, Austria e Italia. A
grande diferenca percebida nos restaurantes que se inspiraram
no “Dinner in the Dark” em relacdo aos oficiais se da pelo
emprego de pessoas com deficiéncia visual e no ambiente dos
restaurantes do projeto, que é totalmente escuro, enquanto nos
demais pode ser escuro em alguns casos, porém 0s garcons usam
6culos de visdo noturna para atender as mesas.

Esta simples conexdo de realidades tem o potencial de
expandir a percepc¢éo das pessoas sobre os diferentes perfis e de
como a complementariedade na construcdo de experiéncias pode
ser inclusiva, além de memoravel pelo prazer de explorar 0s
demais sentidos. Percebe-se que esta proposta tem sido adotada
em Museus, como é o0 caso da exposi¢do permanente “Feel,
smell & listen to ‘Sunﬂowers”’lo (Sinta, cheire & escute 0s
Girass6is) no Museu de Van Gogh em Amsterdam, e em
exposi¢des itinerantes, como “Midos para Ver’'! da artista
Marcia Cardeal, exposto no Continente Shopping, em S&o José
(Santa Catarina).

Outro projeto interessante no Brasil, que tem este papel
de inclusdo da sociedade no mundo das pessoas com deficiéncia
visual € a exposi¢do “E tudo comegou assim: acdes, projetos e
histérias que mudaram a vida das pessoas com deficiéncia
visual” da Fundagio Dorina Nowill para Cegos*?, em S&o Paulo.
Nesta exposi¢do é possivel ver materiais didaticos adaptados de
diversas épocas, publicacOes em formatos acessiveis, esculturas
e objetos disponiveis ao toque, além do ambiente ser acessivel,
por meio de recursos tateis, sonoros e audiodescricao.

7 (BEST FOOD IN CHINA, 2016)

8 (BLINDEKUH, 2016)

9 (DIALOGUE IN THE DARK, 2016)

10 (VAN GOGH MUSEUM, 2016)

11 (CONTINENTE SHOPPING, 2016)

12 (FUNDAGAO DORINA NOWILL PARA CEGOS, 2016)
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Com base nas informacdes de outros paises, observa-se
que, por mais que seja inspirador saber de projetos como esses,
de cunho hed6nico, vale ressaltar que servicos basicos que séo
acessiveis para a populacdo em geral muitas vezes sdo
inacessiveis para as pessoas com deficiéncia visual e transformar
esta realidade ¢ um dos grandes desafios da nossa sociedade. Ja
existem bons exemplos de paises acessiveis que podem ser
usados para aprender e adaptar soluc@es, tais como Inglaterra e
Japdo, onde o sistema de transporte, salde, infraestrutura e lazer
leva em consideracdo os diferentes perfis para a construcdo de
solugdes, que muitas vezes ndo sdo sofisticadas, mas sdo
inclusivas, na maioria das vezes.

Os sistemas de transporte de Londres e Toquio, por
exemplo, levam em consideracao todos os sentidos para a gestdo
da experiéncia do cidaddo. O quadro 10 evidencia as préticas
destas duas cidades separando as informacgdes coletadas a
respeito dos dois tipos de transporte coletivo mais utilizados:
metrd e Onibus. As dimensdes analisadas foram criadas tendo
como base as caracteristicas em comum das duas cidades,
destacando os sentidos que prioritariamente sao utilizados pelas
pessoas com deficiéncia visual severa para acessar 0 transporte
publico. Vale ressaltar ainda que 0s pontos que sdo em comum
nas duas cidades ndo estdo especificados, ja aqueles que séo
caracteristicas de uma das cidades estdo detalhados apds a
identificacdo de qual cidade se refere.
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Quadro 14 - Praticas de Acessibilidade para pessoas com
deficiéncia visual no transporte pablico de Londres e Toquio.

Meio de
Transporte

Dimensdes

Acesso

Sinalizagéo Visual

Sinalizagdo Tatil

Sinalizagdo Sonora

Auxilio Pessoal|
Acompanhamento

Metro

1) Catracas amplas que permitem
acesso de cdes guias;

2) As plataformas mais modernas
possuem vedagdo com portas
automaticas que s6 se abrem quando o
trem esta estacionado.

1) Uso de cores contrastantes
(principalmente amarelo);

2) Em Londres: Mapas disponiveis em
braille e em letras grandes. Em Téquio
ha mapas disponiveis em braille, porém
usando o alfabeto japonés e inglés.

Pisos tateis em todas as plataformas
para sinalizar a proximidade dos
trilhos;

1) Aviso sonoro para alertar o
fechamento das portas do metro;

2) Sistemas de localizagdo que
anunciam ao passageiro o destino final
da jornada e 0o nome de cada parada.

Assisténcia pessoal disponivel no
portdo de entrada da estacdo que
acompanha a pessoa com deficiéncia
visual até o embarque e avisa outro
colaborador na estacéo destino para
receber 0 passageiro.

Onibus

Em Londres: Os motoristas sdo
orientados a parar sempre que houver
pessoas no ponto. Esta informagao ndo
foi confirmada a respeito de Téquio

Em Londres: Sinalizagéo para o
motorista - Uso de bengala branca para
alertar o motorista que o passageiro tem
deficiéncia visual. Esta informag&o ndo
foi confirmada a respeito de Toquio

1)Em Londres: calcadas com piso tétil,
porém alguns bairros ainda ndo aceitaram
colocar. Em Téquio: calgadas com piso
tétil por toda a cidade;

2) Cones girat6rios nos semafaros que
sinalizam quando o sinal esta aberto para
atravessar a rua, caso seja necessario para
chegar no ponto de dnibus.

1) Sistemas de localizagdo que anunciam
ao passageiro o destino final da jornada e
0 nome de cada parada;

2) Em Londres: Semafaros com aviso
sonoro quando o sinal esta aberto para os
pedestres, porém alguns apresentam
falhas por falta de manutencéo constante,
sendo o uso dos cones mais indicado. Em
Toéquio: Estes semafaros sdo muito
utilizados, acrescentando ainda uma
diferencia¢do de som de acordo com o
sentido geografico do pedestre (norte-sul
e leste-oeste).

Nao foram encontradas informagdes a
respeito desta dimenséo

Fonte: Adaptado de BBC Brasil, 2012 e Jornal Nacional, 2015.
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Nota-se que as praticas sdo muito semelhantes nas duas
cidades, evidenciando a importancia de trabalhar com
adaptacOes adequadas ao perfil de cada cidaddo. Aqueles que se
sentem mais a vontade para se locomoverem de forma
independente tém recursos disponiveis para auxilid-los. J& os
que preferem um acompanhamento dentro da plataforma
também sdo bem atendidos.

De acordo com os relatos apresentados pela BBC Brasil
(2012) e Jornal Nacional (2015), é inevitavel mencionar praticas
de acessibilidade nas ruas quando se fala do uso de 6nibus como
meio de transporte, visto que 0 acesso ao meio de transporte é
tdo relevante quanto a permanéncia dentro dele e saida de forma
correta e segura no ponto de destino. Sendo este meio de
transporte mais “descontrolado”, no sentido de ndo haver uma
estrutura fechada com colaboradores dedicados a dar
orientacdes, como € o caso das plataformas de metrd, é neste
campo que os aplicativos de celular criados de forma
independente por usuarios ou através da cocriacdo com a
administracdo publica tem se destacado, mostrando o quanto o
uso de tecnologias assistivas é importante para a inclusao social
e aumento da autonomia dos cidadaos.

Dois pontos se destacaram nas reportagens analisadas: a
necessidade de conscientizacao e respeito da populagédo (1), e a
importancia do treinamento dos colaboradores da linha de frente
(2). Em Toquio, o primeiro ponto parece ser um grande
diferencial, visto que pela longa expectativa de vida da
populacdo existe uma cultura mais consciente a respeito das
diferencas e limitagdes de locomocédo de algumas pessoas,
principalmente dos idosos. Ja no segundo ponto, o especialista
em deficiéncia e inclusdo Peter White (BBC, 2013) ressalta que
os colaboradores do London Underground séo treinados para
oferecer assisténcia de acordo com a necessidade do passageiro,
sem ter expectativas preconcebidas sobre as pessoas com
deficiéncias.
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Percebe-se que tecnologias simples ou complexas podem
facilitar muito a acessibilidade e o aumento da incluséo social,
mas sdo as pessoas, com suas visdes de mundo e atitudes que
fazem a mudanca acontecer. Portanto, projetos inovadores que
buscam atraves do hedonismo conectar as pessoas de diferentes
perfis, como os citados anteriormente, tem o poder de
proporcionar novos olhares que reflitam em evolugbes em
diferentes segmentos de servico.

3.4 REVISAO SISTEMATICA

Para levantar o estado da arte de producéo de artigos e
revisdes a respeito da gestdo da experiéncia do cliente, uma
busca foi realizada em bases de dados cientificas. As bases
EBSCO, Spell, Emerald, Science Direct e Scopus foram
pesquisadas e esta ultima foi a base selecionada para a analise
bibliométrica, visto que é a que abrange 0 maior nimero de
trabalhos avaliados por pares no mundo, indexando Elsevier,
Springer, Sage, Wiley-Blackwell, Taylor & Francis, Emerald,
IEEE, Oxford University Press, Cambridge University Press,
entre outras (SCOPUS, 2015).

A busca mais recente foi realizada no dia 13 de
novembro de 2015, contendo os termos de busca listados no
quadro 11, filtrando somente artigos cientificos e revisdes na
area de conhecimento de Negdcios, Gestdo e Contabilidade. Um
total de 620 publicagdes foi encontrado, sem distingdo por um
periodo especifico e, com a eliminacdo dos artigos duplicados
por conta do uso de mais de um termo de busca, um total de 519
publicagbes compde a revisdo, sendo 480 artigos cientificos
avaliados por pares e 39 revisoes.
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Quadro 15- Levantamento de Publicagdes

Termo de | Ano da | Revisbes e | Revisdes e

Busca primeira Artigos Artigos
publicacdo | publicados | publicados

no Mundo no Brasil

"experience 1976 81 0

management"

""customer 2006 31 0

experience

management"

“service 1987 360 1

experience”

"experience 1976 31 0

management"

and “service”

“service 1997 117 2

design” and

“experience”

Fonte: Adaptado de Scopus (2015).

Dentre os trabalhos levantados, Ostrom et al (2010;
2015) se destaca por construir uma viséo global sobre pesquisas
no campo dos servicos. O primeiro panorama foi levantado por
estes autores em 2010 e devido as constantes mudangas no
mercado, comportamento do consumidor e tecnologia surgiu a
necessidade de uma revisdo em 2015. A metodologia deste
estudo foi dividida em duas etapas, sendo uma qualitativa e outra
quantitativa. A primeira envolveu 23 discussdes conduzidas por
diretores e lideres em 19 centros de pesquisa em universidades
renomadas no assunto ou redes de valor na area de pesquisa em
servigos. O objetivo destas discussfes foi identificar os 80
topicos mais relevantes na area de pesquisa em Servicos para
subsidiar a segunda etapa da pesquisa, que se constituiu na
aplicacdo de um questionario online aplicado em 37 paises,
recebendo respostas de 334 pesquisadores de diferentes
disciplinas. Em torno de 60% dos pesquisados possuem entre 11
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e 30 anos de experiéncia na area. Os resultados da pesquisa
realizada em 2015 foram categorizados para facilitar o
entendimento das prioridades, conforme a figura 8:

Figura 8 - Prioridades em pesquisa sobre Servi¢os 2015: Um
framework organizado.

....................................................................................................

\4 v v A4
PRIORIDADES  pRIORIDADES  PRIORIDADES  PRIORIDADES
ESTRATEGICAS  DE DESIGN E DE CRIACAO SOBRE

ENTREGA DE VALOR RESULTADOS
Estimular a Desenvolvendo de Promover o pem-
. - " Compreender a estar por meio de
+)» inovacdo em « Redes e Sistemas de Criacs .
H N : N ¢ao de Valor Servigos
4 servigos : Servigos Transformadores
A i A
v : g
Facilitar a H v ? ?
servitizagdo, a g Estimular o Design g
Légica-Dominante de Servicos
de Servigos & H ¢ : H
Solugdes : : H
i 3 0 v v
i Oentendimento de H v Medir e otimizar o
: questdes : Utilizar Big Data Melhorar a D
g P N 0 N i o esempenho e
i) organizacionais 3> para progredir em Experiéncia em Impacto dos
relevantes para o servigos Servigos Servicos
sucesso em servigos i
A A A A
v v v v
PRIORIDADES TRANSVERSAIS
> Compreender Servico num contexto global <
D> Aproveitando a tecnologia para progredir em servigos <

Fonte: Ostrom et al, 2015

Os autores desta pesquisa agruparam os 80 topicos em
cinco grandes blocos de prioridades, tendo 12 assuntos
relacionados a estratégia, design/entrega, criacdo de valor,
resultados e um grupo amplo que se aplica aos demais blocos
através do entendimento sobre servigos e tecnologia em nivel
global.

Analisando os 80 tdpicos isoladamente é possivel
estabelecer uma ordem de prioridade de acordo com a
importéncia do assunto de pesquisa para 0s respondentes e o
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nivel de produgdo cientifica deste mesmo tdpico, deixando
evidente o gap de conhecimento que existe em cada item, de
acordo com a percepgdo dos pesquisados. A tabela 2 estdo
listados os doze topicos em ordem decrescente de gap de
pesquisas por assunto:

Tabela 1 - Importancia e Nivel de conhecimento (em ordem
decrescente pelo gap de pesquisas)

Importancia Nivel de Conhecimento

Média Média GAP de
Prioridades (escalade7) DP (escalade?7) DP pesquisas
Utilizar Big Data para progredir em servigos 5.56 117 3.08 115 248
Promover o bem-estar por meio de Servigos
Transformadores 5.70 1.02 3.42 1.03 2.28
Medir e otimizar o Desempenho e Impacto
dos Servigos 5.71 1.09 3.62 1.21 2.09
Estimular a inovagdo em servigos 5.67 1.00 3.62 1.12 2.05
Desenvolvendo de Redes e Sistemas de
Servigos 5.43 1.09 3.39 1.16 2.04
Aproveitando a tecnologia para progredir em
servigos 5.57 1.13 3.69 1.10 1.88
Melhorar a Experiéncia em Servigos 5.62 1.03 3.77 1.08 1.85
Estimular o Design de Servigos 5.42 1.03 3.62 1.05 1.80
Compreender Servigo num contexto global 5.29 1.25 3.52 1.23 1.77
Compreender a Criagdo de Valor 5.66 1.01 3.90 1.14 1.76
Facilitar a Servitizagdo, a Logica-Dominante
de Servigos & Solugdes 5.51 1.05 4.02 1.04 1.49
O entendimento de questdes organizacionais
relevantes para o sucesso em Servigos

5.46 0.98 4.25 0.97 1.21

Fonte: Ostrom et al, 2015

Por meio desta lista € possivel identificar que a promocéo
de bem-estar através de servigos transformadores é o segundo
item de maior gap de importéncia e producdo de conhecimento.
Ja a promocao de inovacgao em servico e experiéncia em servigo
estdo em quarto e em sétimo lugar no ranking, respectivamente.

Além disso, por meio do levantamento feito nas bases de
dados cientificas, foi possivel verificar que a producdo de
trabalhos que fazem a relagéo entre experiéncias e pessoas com
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deficiéncia visual é praticamente zero, como pode ser observado
no quadro 12:

Quadro 16 - Levantamento de publicacdes sobre deficiéncia

visual
Termo de | Base RevisGes e | Revisdes e | Revisbes e

Busca de Artigos Artigos Artigos
Dados | publicados | publicados publicados

no no Mundo®* | no Brasil®®
Mundo!®

"visually Scopus | 719 9 3

impaired” and

“service”

"visually 2 - -

impaired" and | Scopus
“service
experience”
"visually Scopus | 381 8 1
impaired" and
“experience”
"visually Scopus | 4 - -
impaired” and
“service
design”
"visually Scopus | - - -
impaired" and
“customer
experience
management”’
“deficiéncia Spell - - 4
visual”
Fonte: Adaptada de Scopus e Spell, 2015.

Dos 8 trabalhos brasileiros encontrados, 7 estdo
detalhados no quadro 13, identificando o foco da pesquisa e

13 Todas as areas de conhecimento.
14 Negdcios, Gestdo e Contabilidade.
15 Negdcios, Gestdo e Contabilidade.
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local. Por conta da duplicidade de um trabalho presente na
Scopus e Spell houve esta reducdo. Nota-se que todos o0s
trabalhos podem contribuir de alguma forma para a construcéo
do framework proposto neste trabalho, porém, nenhum deles
aborda a experiéncia utilizando as evidéncias fisicas, o ciclo de
servico e as interagdes humanas como constructos bem definidos
para a gestdo da experiéncia em servicos.

Quadro 17- Publicacbes brasileiras sobre deficiéncia visual

(continua)
Autores Ano de | Titulo Foco do
Publicacéo estudo
DISCHINGER; | 2006 "Which future urban | Avaliacdo da
JACKSON scenarios can we | acessibilidade
construct?" nos locais
Management of | publicos de
Environmental Floriandpolis
Quality
DE FARIA; | 2011 Pessoas com | Barreiras para
MOTTA Deficiéncia  Visual: | turistas com
barreiras para o lazer | deficiéncia
turistico visual
DE FARIA; | 2012 Composto para | Composto
DA SILVA restaurantes: para melhorar
atendendo a experiéncia
consumidores  com | em
deficiéncia visual restaurantes
no RJ
DISCHINGER; | 2012 "Can tactile tiles | Pisos  tateis
JACKSON create accessible | para melhora
FILHO urban spaces?" Space | da
and Culture acessibilidade
em locais
publicos em
Floriandpolis
SOUZA 2013 A cidade sob a dtica | Acessibilidade
JUNIOR; de quem vive na | em Manaus
MORAES, escuriddo.
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Quadro 18- Publicagbes brasileiras sobre deficiéncia visual

(concluséo)

Autores Ano de | Titulo Foco do
Publicacdo estudo
DE REZENDE | 2013 O que os Olhos ndo | Experiéncia
PINTO, Veem o Coragdo ndo | de compra em
Marcelo; DE Sente? Investigando | varejo em MG
FREITAS, Experiéncias de
Rodrigo Compra por
Cassimiro Deficientes  Visuais
no Varejo de Roupas
COSTA, J. M., | 2014 "Inclusion of visual | Uso da
ET AL. impaired in higher | tecnologia
education: A case | aplicada como
study employing the | ferramenta
technology para facilitar a
educacéo
superior

Fonte: Adaptado de Scopus e Spell, 2015.

Os aspectos trazidos nas publicacdes mais referenciadas
dessa revisdo sistematica foram abordados ao longo do
referencial tedrico. O tdpico a seguir abordara os procedimentos
metodoldgicos adotados na pesquisa.
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4 METODOLOGIA

Neste capitulo sdo abordados o0s procedimentos
metodoldgicos adotados no desenvolvimento da pesquisa, 0S
quais encontram apoio na design science, além das motivagoes
e das limitagdes do estudo.

4.1 EVOLUCAO DO TEMA

Este projeto nasceu da unido de fatores. Primeiramente
do desejo da autora em fazer o mestrado profissional dentro de
uma linha de pesquisa de interesse, que desde o principio estava
relacionada a gestdo da experiéncia usando os cinco sentidos.
No comeco o grande desafio foi encontrar arcabouco teérico que
abordasse este tema e tratasse de um problema real e ndo sé a
intencdo de vender mais por meio de estimulos sensoriais. A
falta que a autora sentia de trabalhar com pessoas, além dos
nameros (tendo em vista que trabalhou por nove anos em uma
area focada em relatérios de resultados, indicadores de
performance, pesquisas e estatisticas), e a busca de contribuicao
para a sociedade, visto que o mestrado cursado é de uma
universidade publica, além da inspiragdo vinda da familia da
orientadora, que trabalha em projetos na area de sustentabilidade
e acessibilidade, foi a unido perfeita para que o tema abordado
tomasse 0 rumo que tomou.

Ao entrar no campo dos servicos, 0s mais variados temas
foram cogitados para abordar a questao experiencial e sensorial.
No entanto, nenhum gerou de fato a motivacado necessaria para
se tornar objeto de estudos. Foi entdo que a autora buscou
compreender porque este assunto era tdo importante para ela.
Assim, observando como a concepc¢do dos servicos em geral
(publicos e privados) e da prépria cidade era feita, percebeu-se
que a sociedade era deficiente por excluir de forma natural perfis
considerados minorias.
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A partir deste ponto, a conexao entre a experiéncia em
servicos com as questdes sensoriais vivenciadas pelas pessoas
com deficiéncia visual surgiu naturalmente, partindo da
premissa de que muitas vezes a sociedade foca em questdes
visuais, subestimando os demais sentidos, na percepcdo da
autora. Portanto, havia uma possibilidade de compreender o que
seria diferente na concepc¢éo dos servigos caso fossem pensados
por pessoas com deficiéncia visual, abordando de fato um
problema real como desejado desde o principio.

Por fim, pode-se afirmar que o envolvimento da autora
com este projeto transbordou a esfera académica e gerencial,
como pesquisadora, profissional e consumidora dos mais
variados servicos presentes em nossa sociedade. Ele foi além, e
abrangeu o lado observador, critico e emocional, inerentes a
personalidade da mestranda.

4.2 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Um dos desafios das pesquisas em gestdo € conectar a
teoria e a pratica visando criar solu¢des para problemas reais das
empresas e sociedade. Dresch, Lacerda e Junior (2015, p. 1)
afirmam que “embora possam parecer distantes entre si, tanto a
teoria quanto a pratica procuram gerar conhecimentos que
possam ser aplicados, a fim de garantir melhorias nos sistemas
existentes ou auxiliar no projeto e na concepgdo de novos
sistemas, produtos ou servigos”. Este foi um dos motivos para a
criagcdo do Mestrado Profissional em Administragdo como uma
nova modalidade de pos-graduacdo no Brasil. No entanto, na
pratica ainda existem muitas discussdes sobre o grau de
cientificidade das pesquisas realizadas neste campo (RIBEIRO,
2005; PIQUET, 2008; TAKAHASHI et al, 2010) e dentro deste
cenario

consideramos que a design research apresenta
possibilidades de fundamentar o paradigma
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epistemoldgico prescritivo ao qual o mestrado
profissional se debruca. A design research
propde um método tal qual o da engenharia.
Dentro dessa perspectiva, um profissional
seleciona os problemas que deseja pesquisar a
partir do mundo real e desenvolve as solucdes
por meio do ciclo do design e cuja eficacia é
testada no contexto em que foi pensada, e por
isso mesmo € holistica (ALPERSTEDT;
FARACO, 2015, p. 2)

Portanto, este trabalho foi abordado a luz da
epistemologia da design science, sendo caracterizado quanto a
natureza como qualitativa, adotando assim suas respectivas
estruturas metodoldgicas para técnicas de coleta e analise. Como
método de pesquisa foi utilizada a design research, que segundo
Hevner (2004), exige o atendimento de sete diretrizes para que
seja considerado o método confiavel de pesquisa qualitativa. Sdo

elas:

N

6.
7.

Design science tem como objeto de estudo um
artefato: na forma de um constructo, modelo,
método ou de uma instanciacao;

O problema é relevante;

Avaliacdo rigorosa: quanto a utilidade,
qualidade e a eficacia do artefato;

A design science efetivamente contribui para a
area de conhecimento do artefato;

Pesquisa realizada com aplicacdo de metodos
rigorosos tanto para a construcdo quando para a
avaliacdo dos artefatos;

Uso eficiente de recursos;

Comunicacéo dos resultados.

Considerando estes principios, pode-se afirmar que o
objeto de estudo foi a construcdo de um framework, considerado
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um artefato, segundo Dresch, Lacerda e Janior (2015); o
problema tem relevancia, visto que cerca de 35,7 milhdes de
brasileiros possuem alguma deficiéncia visual (18,8% da
populacdo) segundo o IBGE (2010), e o setor de servigcos
representa em torno de 60% do PIB brasileiro (IBGE, 2015); a
qualidade, eficacia e utilidade do artefato foi avaliada pelos
entrevistados e por uma banca de professores conceituados para
tal analise; os resultados contribuirdo para a area de
conhecimento do artefato, visto que este campo de pesquisa esta
em ascensdo e ndo apresenta quantidades expressivas de
publicacbes brasileiras, segundo a Scopus (2015); somente
métodos de eficacia comprovada foram utilizados no projeto e
0s resultados serdo comunicados e disponibilizados
publicamente.

O carater qualitativo, que segundo Flick (2004, p. 21) é
indicado para investigar realidades complexas, visto que “os
objetos ndo sdo reduzidos a varidveis Unicas, mas séo estudados
em sua complexidade e totalidade em seu contexto diario”, tem
como especificidade poder ser generalizavel a uma determinada
classe de problemas, de acordo com Lacerda et al (2013).

Pode-se afirmar ainda que na abordagem qualitativa

a teoria mostra-se como um sistema aberto que,
conjuntamente com as representac@es tedricas
mais gerais assumidas pelo pesquisador desde o
marco tedrico estabelecido, integra localmente
tanto as ideias desse pesquisador como o
momento empirico particular caracterizador do
momento atual de uma pesquisa. REY (2005,
p.30)

Assim, o papel reflexivo do pesquisador “€¢ responsavel
pelas mudangas da teoria ante a presséo da realidade estudada,
mas tal pressdo adquire forma somente por intermédio de suas
reflexdes, ndo deixando de representar um momento tedrico”
(REY, 2005, p.31). O préximo topico aborda o processo da
pesquisa, descrevendo cada etapa e 0s seus desdobramentos.
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4.3 O PROCESSO DA PESQUISA

Seguindo as diretrizes da design research e a
metodologia exposta por Dresch, Lacerda e Janior (2015), a
seguir serdo descritas as etapas da pesquisa e as técnicas de
coleta e andlise de dados utilizadas em cada fase.

A figura 9 ilustra resumidamente o processo da pesquisa,
destacando em vermelho o atendimento dos principios
defendidos por Hevner (2004). Pode-se afirmar que a fase
exploratoria teve como objetivo entender se o problema era
relevante e culminou na definicdo das categorias de andlise da
pesquisa. Em seguida, adotou-se a triangulacdo dos dados na
pesquisa de campo. Segundo Flick (2004, p.237), “essa palavra-
chave é utilizada para indicar a combinacdo de diferentes
métodos, grupos de estudo, ambientes locais e temporais e
perspectivas tedricas distintas no tratamento de um fendmeno”.

Apbds a coleta de dados, iniciou-se a analise dos
resultados e elaboracdo da proposta do framework. Por fim, a
validacao do framework foi feita com alguns dos entrevistados,
generalizagOes para classes de problemas semelhantes foram
incluidas e a comunicacdo dos dados encerrou o ciclo da design
research.
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Figura 9 - O processo da pesquisa

Revisao documental Entrevistas para
preliminare selecao ¢ 3 validagao
das categorias de documental
analise preliminar
\ / O problema é relevante
Definigdo das categorias de
analise
o 2D 3]
Observagdes .
. o Entrevistas i .
Re_wsao da Cust Individuais em Métodos rigorosos para
Literatura ustomer Profundidade a coleta e anélise dos
Jouney dados
Analise dos Resultados
e \b Tem como objeto de | Contribui para a érea de
Proposicao do Framework estudo um artefato | conhecimento do artefato

Avaliagdoquanto a utilidade, qualidade e

Validagdo do Framework ;
a eficécia do artefato

v

Generalizagdo para uma classe
de problemas

v

Comunicagdo dos Resultados

Fonte: Dados Priméarios. Adaptado de Lacerda, Caulliraux e Spiegel (2014) e
Dresch, Lacerda e Janior (2015).

Os subtopicos a seguir detalhardo as etapas ilustradas na
figura 9.

4.3.1 Fase Exploratoria

A primeira etapa da fase exploratria, chamada de
“Revisdo documental preliminar e selecdo das categorias de
analise”, teve inicio com uma da revisao sistematica da literatura
em livros classicos do marketing de servicos, bem como em
bases de dados da Scopus, Science Direct, Spell, EBSCO e
Emerald. Mais de 600 artigos foram selecionados e analisados
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por meio do software EndNote X7 de acordo com o nivel de
relevancia presente nas avaliacbes de cada base de dados,
conforme ilustra a figura 10.

Figura 10 - Revisdo Sistemética
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Fonte: Dados Primarios. Adaptado de EndNote X7.

in Group. (All References: 1844

A segunda etapa da fase exploratoria, chamada de
“Entrevistas para validagdo documental preliminar”, teve como
objetivo entender quais problemas poderiam ser abordados
segundo a experiéncia de vida das pessoas com deficiéncia
visual, bem como compreender se fazia sentido adotar a
perspectiva de Bolton (2014) para a pesquisa sobre a experiéncia
em servigos. Para tanto, entrevistas exploratorias face a face
semiestruturadas foram feitas com o Presidente da Associacao
Catarinense de Integracdo do Cego (ACIC), Jairo da Silva, e
com a Gerente Técnica da mesma instituicdo, Maristela Bianchi.
Ambos possuem deficiéncia visual e os relatos sobre as
entrevistas podem ser vistos nos Apéndices A e B,
respectivamente.



110

Esses entrevistados foram escolhidos tendo como base a
importancia da ACIC no estado de Santa Catarina, visto que essa
instituicdo atua desde 1977 atendendo gratuitamente pessoas
cegas e de baixa visdo de todo estado. Dentre 0s servigos
oferecidos pela associagdo estd a habilitacdo e reabilitagdo de
pessoas com deficiéncia, estimulando o senso de independéncia
e melhoria na qualidade de vida (ASSOCIACAO
CATARINENSE PARA A INTEGRACAO DO CEGO, 2016).

A combinagdo do levantamento teorico preliminar com
as entrevistas exploratdrias resultou na definicdo das trés
categorias de analise - Evidéncias Fisicas, Ciclo de Servicos e
InteracOes Pessoais — dando inicio a fase de pesquisa de campo.

4.3.2 Pesquisa de Campo

Definidos os objetos de estudo e objetivos da pesquisa na
fase exploratéria, o proximo passo foi levantar as possiveis
fontes para a triangulacdo dos dados, resultando em trés blocos
de coleta de dados: revisdo da literatura e demais dados
secundarios pertinentes ao tema; observacOes participantes e
customer journey; e entrevistas individuais face a face.

Segundo Creswell (2010, p.208),

0s pesquisadores qualitativos geralmente
coletam multiplas formas de dados, tais como
entrevistas, observacfes e documentos, em vez
de confiarem em uma Unica fonte de dados.
Depois 0s pesquisadores examinam todos os
dados, extraem sentido deles e os organizam em
categorias ou temas que cobrem todas as fontes
de dados.

O detalhamento da coleta de dados pode ser visto no
quadro 14, que destaca cada etapa da coleta de dados
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especificando se a fonte (F) é primaria (1%) ou secundaria (2%), o
local ou amostra, a técnica de coleta utilizada na coleta e onde
podem ser vistos os resultados.

Quadro 19 - Coleta de Dados (continua)

Etapa F | Local/Amostra Técnica de Resultado
Coleta de
Dados
Revisao da 28 | Livros, Leis e Bibliografica | Justificativa
Literatura Bases de dados e
cientificas: Referencial
Scopus, Science Teorico
Direct, Spell,
EBSCO e Emerald
Entrevista 12 | ACIC Entrevista Apéndice C
exploratoria face a face
face aface e semiestrutura
observacédo dae
observacdo
direta
Coleta de 12 [ MBA em Técnica Apéndice D
dados sobre a Marketing documental e
vivéncia da Estratégico do observagdo
deficiéncia CESUSC direta
visual de 20
alunos
Pesquisa 12 | Rede de Questionario | Apéndice E
exploratéria Associados da com duas
para ACIC perguntas:
definicdo de uma de
segmento de multipla
estudo?® escolha e
outra aberta

16 A pesquisa foi enviada por email e foram recebidas somente trés respostas,
0 que acarretou em agregar esta pergunta nas entrevistas individuais.
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Quadro 20 - Coleta de Dados (concluséo)

Etapa F | Local/Amostra Técnica de Resultado
Coleta de
Dados
Vivéncia da 12 | Mercado, rua, Customer Apéndice F
deficiéncia shopping (lojas, Journey
visual’ banheiro e praga
de alimentacao)
Entrevistas 12 | 10 pessoas, sendo | Entrevistas Arquivo
individuais 8 pessoas com face a face separado.
Face a Face deficiéncia visual | semiestrutura | Resultados
(3 homens e 5 das expostos
mulheres), uma em
méae de um “Resultados
menino com da
deficiéncia visual Pesquisa”
e um Professor de
Orientacédo e
Mobilidade da
ACIC. Amostra
por bola de neve
Observacgao 12 | Locais Observagdo | Apéndice G
do Campo e mencionados nas | diretae
registro entrevistas coleta de
fotogréfico (shoppings e imagem
TICEN)

Fonte: Dados Primarios.

De acordo com Dresch, Lacerda e Junior (2015, p.33), a
pesquisa bibliografica conecta o pesquisador ao que ja foi
produzido sobre o assunto em foco, “permitindo o estudo sob
novo enfoque e mesmo novas descobertas”, ja a técnica

documental consiste em coletar dados de documentos verbais ou

ndo verbais (fotografias, gravacbes de video ou audio, entre

outros).

Ainda segundo Dresch, Lacerda e Janior (2015, p.35), a
observacdo direta consiste em identificar “certas caracteristicas

7 Realizada pela autora com uma acompanhante para orientagdes.
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do fendmeno ou sistema de estudo que muitas vezes passam
despercebidas pelos individuos que fazem parte desse sistema”.
Para essa pesquisa, as observagdes diretas foram feitas em
ambientes reais, com dimensGes de analise previamente
estabelecidas. Ainda em relacdo as observacfes, Creswell
(2010) afirma que na observacdo participante o papel do
pesquisador é conhecido e é possivel registrar informacoes
durante a observacao.

Em relacdo ao questionario, Rey (2005) defende que este
tipo de instrumento pode ser usado de forma complementar
neste perfil de pesquisa, com o objetivo de levantar “elementos
da experiéncia que o sujeito possa expressar de forma direta”
REY (2005, p. 51). Para tanto, o niumero de perguntas é pequeno,
as perguntas sdo abertas e formam um sistema complementar,
com o intuito de gerar uma “representagdo abrangente sobre o
que se pretende conhecer pelo questionario” REY (2005, p. 52).

Além das técnicas mencionadas, o Customer Journey
também atua como complementar para a triangulacéo dos dados.
Segundo Zomerdijk e Voss (2010), esta técnica envolve levantar
as atividades e eventos relacionados com a prestacdo de um
servico a partir da perspectiva do cliente. No caso desta
pesquisa, ocorreu a partir da vivéncia da propria pesquisadora e
de sua observacéo participante antes das entrevistas individuais
face a face. Diminuindo desta forma o impacto das percepcoes
dos entrevistados na experiéncia da pesquisadora. Estes autores
reforcam ainda que o Customer Journey é considerado um dos
marcos no processo de design de servico segundo o Chefe de
Design de Servicos da IDEO, usado para entender como 0s
clientes se comportam em uma jornada, o que estdo sentindo,
qual a sua motivacéo e atitude ao longo deste processo.

O apéndice F traz o protocolo observacional sobre o
customer journey desta pesquisa, destacando em cada etapa as
percepcOes da pesquisadora, bem como as observacbes da
acompanhante em relacdo as situacdes vivenciadas. Segundo
Gray (2012), as impressdes e sentimentos pessoais
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podem muitas vezes ser uma fonte Gtil de ideias
analiticas em uma etapa posterior. Sendo assim,
anote tudo o que pensar, incluindo seus
sentimentos sobre eventos, pessoas, conversas e
suas interpretagdes acerca de suas reagdes
emocionais. (GRAY, 2012, p.326)

Jé& para as entrevistas, utilizou-se como técnica de coleta
as entrevistas individuais face a face, pois de acordo com
Creswell (2010), nas entrevistas face a face é possivel levantar
informac@es diretas e indiretas segundo o ponto de vista dos
entrevistados. Em relacdo a estrutura das perguntas, Gray (2012,
p.302) afirma que nas entrevistas semiestruturadas

0 entrevistador tem uma lista de questdes e
perguntas a ser coberta, mas pode ndo usar todas
elas em cada entrevista. A ordem das perguntas
também pode mudar, dependendo da dire¢do que
a entrevista tomar. Na verdade, podem ser feitas
perguntas adicionais, inclusive algumas que nao
tenham sido previstas no inicio da entrevista, a
medida que surgem novas questdes. As respostas
serdo documentadas por anotagdes ou, talvez,
gravando-se a entrevista.

Portanto, nesse levantamento foi utilizado um protocolo
de entrevista (Apéndice H), que segundo Creswell (2010), deve
conter perguntas de abertura para entender o perfil do
entrevistado e gerar conexao para a entrevista, bem como o0s
demais questionamentos. O protocolo de entrevista
semiestruturada permite que haja flexibilidade para a inclusédo
de novos questionamentos de acordo com as respostas do
entrevistado. Ressalta-se que a pergunta sobre qual segmento
seria 0 mais interessante a ser pesquisado foi retirada apos a
terceira entrevista, visto que muitos segmentos eram citados
como experiéncias ruins e as sugestdes de melhorias se
aplicavam a diferentes segmentos. Pode-se afirmar ainda que as
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entrevistas foram conduzidas como uma conversa, por
representar “uma aproximacao do outro em sua condi¢ao de
sujeito e persegue sua expressao livre e aberta” (REY, 2005).

Ja para as entrevistas com a mae de um menino que
possui deficiéncia visual e com o Professor de Orientagéo e
Mobilidade ndo houve um protocolo de entrevista formalizado,
e sim, um levantamento das percepcdes de cada um a partir da
vivéncia deles, buscando levantar pontos contidos no protocolo
original. No caso da mée, como alguém diretamente envolvida,
e o professor, como profissional de referéncia na area que
convive diariamente com diferentes perfis de pessoas com
deficiéncia visual.

E importante destacar que, de acordo com o apéndice H,
a pergunta 3, que busca levantar a Melhor Experiéncia em
Servigos, e a pergunta 6, que busca levantar a Pior Experiéncia
em servicgos, adotaram a Técnica do Incidente Critico (TIC) por
essa ser uma das ferramentas mais utilizadas no campo de
pesquisas em servigos para o levantamento de fatores de sucesso
e insucesso na percep¢do do consumidor (EDVARDSSON;
ROOS, 2001; GREMLER, 2004). Preconizada por Flanagan
(1954), esta técnica tem como objetivo resgatar da memaria dos
entrevistados aspectos que ficaram marcados durante a situacéo
vivida e sdo relatados de forma aberta e espontanea.

Segundo Gremler (2004), essa ferramenta de pesquisa é
muito utilizada para identificar aspectos relacionados as
interagdes pessoais € processos, dentro da otica dos 3 P’s do
Marketing de Servigos de Booms e Bitner (1981). No entanto,
sdo raros os estudos que utilizam a TIC para identificar pontos
relativos aos aspectos tangiveis, o que reforca a escolha deste
método para este projeto de pesquisa.

a metodologia TIC pode ser valiosa em examinar
0 impacto do servicescape, bem como dos outros
tipos de evidéncias fisicas, tem em experiéncias
de servico do cliente e deve ser considerado para
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0 uso em estudos futuros (GREMLER, 2004, p.
79, traducéo livre)

Apesar das criticas atribuidas & subjetividade deste
método e possiveis perdas de conteddo por conta do tempo
transcorrido entre a experiéncia vivida e o momento do relato,
as vantagens de coletar dados por meio das palavras dos proprios
entrevistados, bem como a liberdade atribuida a eles para
responder sobre o momento mais relevante e critico em sua
prépria perspectiva fazem com que a escolha de aplicagdo desta
técnica tenha mais pontos positivos do que negativos
(EDVARDSSON; ROQS, 2001; GREMLER, 2004).

Os dez entrevistados foram selecionados utilizando a
técnica de amostragem bola de neve, que de acordo com Gray
(2012, p. 127), “o pesquisador identifica um pequeno numero de
sujeitos os quais, por sua vez, identificam outros na populacao”.
Visto que o Presidente e a Gerente Técnica da ACIC sdo
consideradas por Gray (2012) como “fontes de conhecimento”,
as indicacdes dadas por eles deram sequéncia na coleta de dados
até que fosse identificado um padréo nas respostas. 1sso se deu
a partir da sétima entrevista e foram realizadas dez no total para
confirmar esse padréo. O perfil dos entrevistados pode ser visto
no topico 3.5 (Perfil dos Entrevistados).

As entrevistas foram gravadas utilizando o software
Audacity 2.1.2 e transcritas utilizando o software Express Scribe
v 5.79 (Figura 11), resultando em um total de 10 horas e 46
minutos de conversa e 130 péginas de transcri¢des (tamanho A4,
sem espacamento, fonte 12). Adotou-se a transcricdo literal
como nivel de transcri¢cdo por manter uma organizacao das falas
e facilitar a analise dos dados (GIBBS, 2009). Destaca-se ainda
que foram utilizados somente trés pontos, virgula e ponto de
interrogacdo na transcri¢do. Portanto, a existéncia de trés pontos
nas citacOes diretas destacadas na apresentacdo dos resultados
indica uma pausa na fala do entrevistado. Ja a utilizacdo dos trés
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pontos dentro de colchetes [...] indica que parte da fala foi
retirada da citagéo.

Flgura 11 - Transcricdes das Entrewstas Individuais

0:56:14.8 Express Scribe (Sin licencia) Solo usa no comercial en el hogar

Fonte: Dados primarios. Adaptado de Express Scribe v 5.79.

A pesquisa de campo finalizou com uma observagéo do
campo e registro fotografico dos locais mais mencionados nas
entrevistas (Apéndice G), com o intuito de registrar imagens de
aspectos relatados pelos entrevistados para aumentar a
credibilidade dos resultados. O topico seguinte detalha como a
anlise dos dados foi realizada, bem como os resultados seréo
apresentados.

4.3.3 Anélise dos dados

Para a analise dos dados foi utilizada a técnica de analise
de contetdo, que segundo Gray (2012, p.405), “trata de fazer
inferéncias sobre os dados (geralmente texto) identificando de
forma sistematica e objetiva caracteristicas especiais (classes ou
categorias) entre eles”. Para tanto, adotou-se um dos processos
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de andlise recomendados por Creswell (2010), ilustrado na

figura 12.

Figura 12 - Andlise de dados na pesquisa qualitativa

Interpretagdo do significado de

temas/descri¢gao
Inter-relacionamento dos
temas/descricdo
Temas Descrigao
Validagdo da :
precisdo da — 1\
informacgao 4\

Codificagdo dos dados
(2 mao ou no computador)

A

Leitura completa dos dados

A

Organizacao e preparacao dos
dados para analise

1

Dados Brutos (transcri¢cées, anotacdes
de campo, imagens, etc)

Fonte: Creswell (2010, p. 218).

Nesse processo de andlise algumas etapas foram
fundamentais. A primeira se referiu a documentar toda coleta de
dados e em seguida esses dados brutos foram organizados
visando facilitar a analise. Para tanto, o software Atlas.ti v 7.5
foi utilizado para a organizagdo e andlise dos dados. Os
apéndices citados no topico 3.3.2 (Pesquisa de Campo) foram
separados em arquivos e importados separadamente para o
software, constituindo os “documentos primarios”, como pode
ser visto na figura 13:
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Figura 13 - Documentos Priméarios

P 1: Apendice A.pdf {3} P 2: Apendice B.pdf {2}
P | Type: PDF [ For | Type: PDF
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— 7 codes: Acompanhamento, Falta de In... — 2 codes: Aspectos Normativos, Comuni..,
P 3: Apendice C.pdf {10} P 4: Apendice D.pdf {9}
P | Type: PDF "For | Type: PDF
A~ 10 quotations A 9 qguotations
— 9 codes: Audigdo, Comunicagdo, Dispo... — 8 codes: Audigdo, Capacitacdo, Comun...
P 5: Apendice F.pdf {31} P & Transcrigéies da Entrevistas.pdf {482}
P | Type: PDF "Fur | Type: PDF
A 31 guotations A= 482 quotations
— 18 codes: Abordagem Inicial, Acompan... — 44 codes: Abordagem Inicial, Acompan...

Fonte: Dados Primarios. Adaptado de Atlas.ti v 7.5.

A terceira etapa consistiu em uma leitura critica do
material, para entdo dar inicio & codificacdo dos dados coletados.
Essa codificacdo implicou em “manter os dados de texto, ou as
figuras, reunidos durante a coleta de dados, segmentando
sentengas (ou pardgrafos) ou imagens em categorias e rotulando
essas categorias com um termo” (CRESWELL, 2010, p. 219).
Tendo como base estes preceitos, durante a etapa de
transcricdes, uma listagem de termos e codigos mais citados
foram criados para orientar a criagdo das categorias e
subcategorias de analise na quarta etapa, como pode ser visto na
figura 14.



120

Figura 14 - Esbogo das categorias de anélise

Design Universal

Braille nas evidéncias fisicas
(remédios, livros, etc)

Aspectos Normativos (legislagdo, ABNT)
Sensagdo do ambiente ser menor e
mais aconchegante se o atendimento

€ mais proximo

A, Som (eco)

Evidéncias Fisicas
- = /A Cheiro

A\ Visio
A, Sinalizagdes
Espago/Fungdo
Insight! Primeira coisa que chama atengdo ao
entrar no ambiente é a pessoa que atende -
como se o ambiente e a pessoa estivessem
conectados

Abordagem Inicial

Traz seguranga

A Traz se bem
Reconhecimento do Espago

Processos
. v = Formas

Pagamento
Processo

Tecnologia assistiva como facilitadora dos
processos

Fluxo diferenciado dependendo do servigo
Invisibilidade
Empatia
Comunicagdo
Cordialidade
Respeito
Humildade

. A, Diminuir a sensagao de impoténcia,
Interagdes Pessoais incapacidade

A\ Infantilizagdo (diminutivo)
/A, Esteredtipos

Preconceitos

Educagdo

Seguranga

Falta de Informagdo

Fonte: Dados Primarios.
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ApoGs esse levantamento prévio e da leitura critica,
iniciou-se a etapa oficial de codificacdo, que incluiu cddigos
previstos na literatura e outros que surgiram ao longo da analise,
seguindo as recomendacGes de Creswell (2010) para a criacao
dos mesmos. Estes cadigos foram classificados como categorias
de acordo com a hierarquia dos temas e 0s codigos que estavam
abaixo dessas categorias foram classificados como
subcategorias.

Assim, os dados coletados foram codificados em 32
subcategorias de analise, tendo como base a conexdo entre as
trés categorias de anélise — Evidéncias Fisicas, Ciclo de Servicos
e InteracGes Pessoais — e 0s aspectos citados nas entrevistas, nos
relatos e na vivéncia da deficiéncia visual. Além destas 32
subcategorias de analise, 12 subcategorias foram criadas para
destacar o segmento de servico citado, a fim de mensurar a
relevancia do tipo de servico para os entrevistados, bem como
analisar aspectos especificos dos segmentos citados. A figura 15
ilustra as categorias analisadas e a figura 16, o gerenciador das
citacGes vinculadas.

Figura 15 - Dimensdes Analisadas
Families Edit Miscellaneous View

B PEHLO0Y Xa8d-~

Name Size Author Created  Modified
@Aspectos Fisicos | Cenario 10 Bibiana 06/06/20... 09/06/2
&3 Interaces Pessoais 11 Bibiana 06/06/20... 09/06/20...
@Percepgées 6 Bibiana 07/06/20... 09/06/20...
ggprocessos 5 Bibiana 06/06/20... 09/06/2
&3 Segmentos de Servigo 12 Bibiana 08/06/20 2

Fonte: Dados Primarios. Adaptado de Atlas.tiv 7.5.
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Figura 16 - Gerenciador de citacdes

Quotation Manager [HU: Mestrado]

aut View
+ [search g, Name) X
Id Name  Primary Doc Codes Size  Start De.. Author Crested  Modified
ED61.. MBi.. Transcrigdes da Entrevistas.pdf Abordagem Inicial 1 Bibiana 07, 0/06/20
EJ62.. ente.. Transcrigdes da Entrevistas.pdf  Abordagem Inicial 1 Bibiana
ED62.. porq.. Transcrighes d Entrevistes.pdf  Aberdagem Inicial, Acompanha... 11 Bibiana
ED6:1.. Bibia.. Transcrigdes da Entren Abardagem Inicial, Acompanha... & Bibiana
ED64... IS &, Transcrighes da Entren Abordagem Inicial, Acompanha. 4 Bibiana
ED62.. ndo,.. Transcrighes da Entre, Aberdagem Inicial, Acompanha. 7 EBibiana
E6d.. 15 .. Abordagem Inicial, Acompanha. & Bibiana
STEW s.pdf  Abordagem Inicial, Acompanha... & Bibiana
berdagem Inicial 10 Bibiana
Abordagem Inicial 7 Bibiana
Abardagem Inicial, Acompanha. 7 Bibiana
Aberdagem Inicial, Acompanha... & EBibiana
Abordagem Inicial, Acompanh. 6 EBibiana
Abardagem Inicial, Acompanha... 4 Bibiana
Aberdagem Inicial, Acompanha... 6 EBibiana
! Inicial, Acompanha 5 Bibiana
Abardagem Inicial, Acompanha... 5 Bibiana
E}519 Aoc.. ApendiceFpdf Abordagem Inicial, Acompanha... 5 Bibiana
ED61.. Bibia.. Transcrigdes da Entrevistas.pdf Abordagem Inicial, Acompanha 5 Bibiana
E64.. TD:.. Transcrigdes da Entren Abardagem Inicial, Acompanha... 7 Bibiana
E}64.. aic. Transcrigdes da Entren Abordagem Inicial, Acompanha... 7 Bibiana
E64.. euq. Transcrighes da Entre, Aberdagem Inicial, Acompanha... 6 EBibiana
ED64... tam.. Transcrigdes da Entrevistas.pdf  Abordagem Inicial, Acompanha... 5 Bibiana
EJ62.. Bibia.. Transcrigdes da Entrevistss.pdf  Abordagem Inicial, Acompanha... 5 Bibiana
E63.. dag.. berdagem Ini 4 Bibiana
E}6d.. TD:.. Abordagem Inicial & Bibiana
EJ62.. Bibia.. Abordagem Inicial, 5 Bibiana
ES~6.. aloj. Transcrighes da Entre, Aberdagem Inicial, Acompanha. 5 EBibiana
ED64.. Sie. Transcrighes da Entrevistas.pdf  Abordagem Inicial, Acompanha... 4 Bibiana

Fonte: Dados Primérios. Adaptado de Atlas.ti v 7.5.

A primeira categoria, chamada de Evidéncias Fisicas,
possui 10 subcategorias e 399 citagOes vinculadas, como pode
ser observado na figura 17. Como visto no referencial tedrico, as
evidéncias fisicas podem ser divididas em trés dimensdes: (1)
exterior do estabelecimento; (2) interior do estabelecimento —
cenario de servicos ou servicescape; e (3) outros tangiveis
(BATESON; HOFFMAN, 2003). Neste levantamento, as
subcategorias formadas respeitaram a espontaneidade dos
relatos dos entrevistados a luz destas trés dimensdes e também
das subcategorias relativas a dimensdo ambiental trazidas por
Bitner (1992) em seu modelo Servicescape. Portanto, aspectos
ndo citados nao foram contemplados por subcategorias de
analise, mesmo que estivessem presentes nos modelos de Bitner
(1992) e Bateson e Hoffman (2003).
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Figura 17 - Categorias da Categoria Evidéncias Fisicas

Name Grounded De.. Author Created
¥ Tato 79 2 a 06/06/20
L% Audigao 2 Bibiana 01

¥ Tecnologia Assistiva 45 3 Bibiana 01

¥ Sinalizagdes E'P) 7 Bibiana 01
ﬂﬂces;lbshdadeloesenhn Universal 42 2 Bibiana 07,

¥ Disposicao Espacial 37 4 Bibiana 1

£k Braille 29 1 Bibiana 1
ﬁ{Aspe:tos Normativos 22 3 Bibiana 01/

%% Offato 2 1 Bibiana 01

¥ Visdo 20 3 Bibiana

Fonte: Dados Primarios. Adaptado de Atlas.tiv 7.5.

A segunda categoria se refere ao Ciclo de Servigos
(processos). Nessa categoria, cinco subcategorias foram criadas
e 241 citacbes foram vinculadas, como pode ser visto na figura
18. Vale ressaltar que estas subcategorias refletem os
Momentos da Verdade Criticos, que sdo aqueles “que afetam
a percepcdo do cliente em relacdo a seus critérios de avaliacdo
mais importantes” (GIANESI; CORREA, 2010, p.89). Ou seja,
0S agrupamentos evidenciam pontos do ciclo de servigo que
foram mencionados mais vezes, reforcando a importancia de
cada um deles.
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Code Manager [HU: Mestrado] -a

Flgura 18 - Categorias da Categoria Ciclo de Servigos

Eﬁeog ,.g

seces an
WA e N R B2

Name Grounded De.. Author Created  Modified Families
¥ Acompanhamento 108 0 Bibiana 01/06/20... 09/06/20

L% Fluxo Personalizado 57 0 Bibiana 01

¥ Abordagem Inicial 49 0 Bibiana 01

QAutonamla 18 0 Bibiana 03

L% Formas de Pagamento 9 0 Bibiana 01/06/20..

Fonte: Dados Primérios. Adaptado de Atlas tiv7.5.

Mesmo contendo o nome “Formas de Pagamento”, o
foco das citacdes vinculadas a esta subcategoria se referem ao
processo de pagamento, incluindo as formas disponibilizadas
pelo prestador de servico.

A terceira categoria se refere as Interagdes Pessoais e
possui 11 subcategorias e 581 citagdes vinculadas, conforme
ilustra a figura 19. Para esta categoria foram considerados
aspectos positivos relacionados as interacBes, tais como
cordialidade, respeito, equidade, humildade e seguranga; como
também aspectos negativos, como sensac¢Ges de incapacidade,
invisibilidade, infantilizac&o.
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Flgura 19 - Categorlas da Categoria InteragcOes Pessoais

Code Manager [HU: Mestrado] - olEN
;dg fdt  Miscelaneous Qutput Yies
BPesQad uspmp g

Grounded De.. Author Crested  Modfied Famibe:

D x§ wg | e3|vl]
A s e e =

Name Grounded De... Author Created  Modified Families

% Comunicagdo 165 Inte!
nEmpatia 131
ﬁ’ Capacitagdo

L% Cordialidade

fo Respeito

Q Incapacidade

¥ Equidade

¥ Invisibilidade

ﬁSeguranga 26
L% Humildade 1
¥ Infantilizagio 4

Fonte: Dados Primarios. Adaptado de Atlas.tiv 7.5.

As duas categorias seguintes foram criadas como apoio
para analise. Essas categorias ndo fardo parte do framework
proposto, no entanto, foram importantes para entender quais 0s
servigos mais citados e auxiliar na orientacdo aos gestores a
respeito de por onde comecar. A primeira delas, chamada de
Percepces (figura 20), possui 6 subcategorias, incluindo as
citagdes referentes as melhores e piores experiéncias em servigo,
assim como algumas particularidades de cada entrevistado que
serviram de apoio para analisar o contetdo. Destaca-se que as
subcategorias Falta de Informacdo e Preconceito foram
criadas tendo em vista que sdo causas de muitas situagoes
relatadas nas interacdes pessoais, aspectos tangiveis e processos,
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segundo os entrevistados. Da mesma forma, a subcategoria
Fidelidade|Carinho surgiu para ilustrar o reflexo de boas
praticas encontradas nessas mesmas dimensdes.

Figura 20 - Percepgdes

Code Manager [HU: Mestrado] S

mPesQud ploo- g x
[

o

sssss

S B Prlg D 'vﬂ’Fﬂ 0%

. = e

"/_gﬂﬂ_-ﬂ-ﬂﬂa_———[
Name Grounded De... Author Created  Modified Families
QFalta de Informagdo 66 0 Bibiana 07/06/20 09 Perce

¥ Particularidades 55 0 Bibiana 07,
¥ Preconceito 24 0 Bibiana 07,
¥ Fidelidade | Carinho 18 0 Bibiana
i}' Pior Experiéncia 12 0 Bibiana
¥ Melhor Experiéncia 3 0 Bibiana

Fonte: Dados Primérios. Adaptado de Atlas.ti v 7.5.

A segunda categoria de apoio, chamada de Segmentos
de Servico, possui 12 subcategorias, conforme ilustra a figura
21. Essas subcategorias foram criadas para facilitar a analise por
segmento, destacando aspectos que sdo comuns e exclusivos de
cada setor. Foram 270 citacdes vinculadas aos segmentos, sendo
gue Restaurantes, Cafés, Padarias e Shopping foram os mais
citados. No entanto, percebe-se um volume importante de
citagdes nas demais subcategorias também, evidenciando que ao
falar sobre uma experiéncia em determinado setor, exemplos de
outros segmentos eram dados para mostrar contrapontos ou
reforcar a experiéncia vivida.
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Figura 21 - Segmentos de Servigo Levantados

z‘cm
-arq)xnngpgwgu»

Name Grounded De... Author Modified Families

¥ Restaurantes | Cafés | Padarias 59 0 Bibiana /20... Segmentos de Servigo
fo3 Shopping 45 0 Bibiana .. Segmentos de Servico
¥ Mercado 38 0 Bibiana 20... Segmentos de Servigo
ﬁLojas 28 0 Bibiana .. Segmentos de Servico
¥ Transporte 28 0 Bibiana .. Segmentos de Servico
¥ Turismo 18 0 Bibiana .. Segmentos de Servigo
¥ Escolas | Universidades 13 0 Bibiana .. Segmentos de Servigo
¥ Saude 12 0 Bibiana .. Segmentos de Servigo
¥ Show | Casa Noturna | Festa 12 0 Bibiana .. Segmentos de Servigo
¥ Banco 7 0 Bibiana .. Segmentos de Servigo
Fo3 Servigo Publico 5 0 Bibiana .. Segmentos de Servico
¥ Cinema 5 0 Bibiana 0.. Segmentos de Servigo

Fonte: Dados Primarios. Adaptado de Atlas.ti v 7.5.

Apos a etapa de codificacdo, iniciou-se as etapas de
inter-relacionamento dos temas/descricdo e interpretacdo do
significado de temas/descricdo. Para cada uma das trés
categorias principais um mapa conceitual foi elaborado visando
conectar subcategorias associadas, as que sdo partes de outros
termos, bem como as que sdo contraditdrias, como pode ser visto
na figura 22:
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Figura 22 - Exemplo de mapa conceitual

& ia {18-2} I_ contradicts »[Z5A (1084 ],ﬂ{ﬁ Fluxo Personalizado {574} ]
-

¥ Y

is assheated with

=T ;
& s
- e

w Y1 ¥
|% Abordagem Inicial {49-3} ll
'iﬁ’ Formas de Pagamento {9-2} I

Fonte: Dados Primarios. Adaptado de Atlas.tiv 7.5.

Neste exemplo, 0 mapa conceitual é da categoria Ciclo
de Servicos, também chamado de Processos. Adotou-se como
padrdo para esses mapas uma coloracdo automatica para as
subcategorias de acordo com o volume de cita¢des vinculadas,
deixando destacadas em cores diferentes aquelas que possuem o
maior ndmero de citagdes. Nesse caso, a subcategoria
Acompanhamento foi a que obteve o maior nimero de citagdes,
como pode ser observado pela cor e pelo nimero indicativo no
colchete. Ao lado do nome da subcategoria é possivel verificar
0 numero de citagcdes atribuidas a este rotulo, bem como o
nimero de relagdes feitas com outras subcategorias. Por
exemplo: a subcategoria Acompanhamento {108-4} possui
108 citages e 4 links com outras subcategorias.

No capitulo “4 Resultados da Pesquisa” sdo abordados
os resultados encontrados na pesquisa.

4.3.4 Desenvolvimento do framework

Esta etapa da pesquisa se propds a elaborar o framework
para gestdo inclusiva em servigos, visando atender as premissas
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de Hevner (2004) de ter um artefato como objeto de estudo e
contribuir para a area de conhecimento do artefato.

O framework proposto foi baseado em toda coleta de
dados, apresentando cinco categorias. Trés ja estavam
previamente definidas com base na literatura e a importancia
dessas foi reforcada na coleta de dados (Evidéncias Fisicas,
Ciclo do Servigo e Interagdo Pessoal). Outras duas categorias
foram incluidas com o intuito de complementar a ferramenta e
promover o pensamento critico a respeito dos pontos trazidos em
relacdo ao Perfil do Consumo e Tipos de Experiéncia envolvidos
no servico. Essas categorias surgiram como resultado do
levantamento tedrico.

Duas propostas de framework foram feitas, sendo a
primeira uma versao conceitual e a segunda uma versdo visando
a utilizacdo préatica dos gestores, e para tanto, perguntas foram
utilizadas para promover a discussdo das categorias
evidenciadas.

Apbs a proposicdo do framework houve uma validacdo
dessa ferramenta pela orientadora, coorientadora e pelos
entrevistados (por email e pessoalmente), visando assim a
avaliacdo quanto a utilidade, qualidade e a eficacia do artefato —
conforme recomendado por Hevner (2004). Por fim, a
comunicacdo dos resultados por meio da publicacdo e
apresentacdo dessa dissertacdo encerra o processo da pesquisa e
evidencia também o final do ciclo da design research.

4.4 DELIMITACOES E LIMITACOES DA PESQUISA

Como grande parte dos trabalhos qualitativos que
envolvem entrevistas utilizando a Técnica no Incidente Critico,
este estudo apresenta limitacbes quanto a disposicdo, auto
percepcdo e memoria dos entrevistados para dar as informacoes
necessarias. O levantamento foi delimitado para moradores da
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cidade Florianopolis, apesar de terem sido citadas experiéncias
vivenciadas em outras cidades e regides do Brasil.

Pode-se afirmar também que o fato da pesquisadora ndo
possuir deficiéncia visual pode limitar as analises
interpretativas, visto que mesmo utilizando da técnica customer
journey para criar empatia ao grupo de foco, entende-se que essa
experiéncia ocorreu por um curto periodo de tempo, portanto,
existe uma limitacdo natural quanto a este processo de
aprendizagem e experiéncia.

45 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

A seguir sdo descritos os perfis de cada entrevistado,
porém a identidade deles é mantida em sigilo. A ordem de
apresentacdo respeita a cronologia das entrevistas. Ao todo
foram dez entrevistas, sendo seis mulheres e quatro homens.

A primeira entrevistada, referenciada nesta pesquisa
como Entrevistada E1, tem 46 anos, é casada, tem trés filhos. E
graduada em Pedagogia pela Universidade do Estado de Santa
Catarina (UDESC), habilitada em Educacdo Especial pela
Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC) com
especializacdo em Psicopedagogia pela Universidade Castelo
Branco. Trabalha ha 19 anos na ACIC, sendo que ja foi
Coordenadora Pedagdgica, fez parte da Diretoria, foi Vice-
Presidente e atualmente é Gerente Técnica. Possui baixa visao
desde o nascimento por conta do albinismo, atingindo 10% de
acuidade nos dois olhos. Ela adora passear com a familia e fazer
compras no shopping.

A segunda entrevistada, referenciada nesta pesquisa
como Entrevistada E2, tem 27 anos, é solteira, mora com 0s pais,
é estudante da primeira fase de Administracdo na Universidade
Municipal de Palhoca. Possui baixa visdo, porém ndo
especificou a acuidade dos dois olhos. Ela gosta de ir a praia,
cinema e shopping com o namorado.
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A terceira entrevistada, referenciada nesta pesquisa
como Entrevistada E3, idade ndo especificada, solteira (ja foi
casada) e possui uma filha. Graduada em Pedagogia pela
UDESC, com especializacdo em Educagdo Especial Inclusiva
pela Universidade Norte do Parand (UNP), formagdo para
Professora para o Atendimento Educacional Especializado pela
Universidade Federal do Cearad (UFC), com aperfeicoamento em
Educacao Especial: Deficiéncia Visual pela Universidade do
Estado da Bahia. Trabalha na ACIC héa 28 anos, possui cegueira
congénita e € apaixonada por leituras.

A quarta entrevistada, referenciada nesta pesquisa como
Entrevistada E4, idade ndo especificada, € casada e tem uma
filha. E graduada em Pedagogia pela UDESC, com habilitacio
em educacdo especial e pods-graduacdo em Psicopedagogia.
Trabalha na ACIC ha muitos anos e atualmente atua com a
elaboracdo conceitual e letramento de criancas com cegueira
congénita. Ficou cega na maternidade por excesso de
oxigenacdo na incubadora. Possui uma irma gémea que ndo tem
deficiéncia visual. Adora pedalar e viajar com a familia.

O quinto entrevistado, referenciado nesta pesquisa como
Entrevistado E5, tem 40 anos, é casado, ndo possui filhos. E
graduado em Pedagogia pela UDESC. Trabalhou durante muitos
anos na ACIC e no momento esta aposentado. Possui cegueira
congénita e apresenta quadro de surdez. Ele adora conversar e
estar com 0s amigos, tocar gaita e ler.

A sexta entrevistada, referenciada nesta pesquisa como
Entrevistada E6, idade e estado civil ndo identificados, possui
dois filhos, sendo que um tem 12 anos e possui cegueira
congénita e o outro tem 15 anos possui déficit de atencéo.
Atualmente ela € estudante do curso de Ciéncias Contabeis na
Faculdade Estécio de Sa, e esta com um processo no Ministério
Publico para conseguir uma educacao adequada para o seu filho.
Um dos sonhos do filho dela é fazer faculdade. Ela ndo possui
deficiéncia visual.
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O sétimo entrevistado, referenciado nesta pesquisa como
Entrevistado E8, tem 46 anos, é casado, ndo possui filhos. E
graduado em Histdria e Pedagogia pela UDESC, e atuou na éarea
do esporte durante muitos anos. Atualmente é servidor publico
concursado da Escola Estadual de Educagdo Bésica Laura Lima
e voluntario da ACIC na area de Coordenacdo do Esporte. Ele
perdeu a visdo com 22 anos em um acidente de carro. Adora
praticar esportes ao ar livre, principalmente a corrida. Ja fez trés
maratonas e participa ativamente de projetos de corrida no Brasil
todo.

O oitavo entrevistado, referenciado nesta pesquisa como
Entrevistado E8, idade ndo especificada, casado, é Professor de
Orientagdo e Mobilidade na ACIC. Possui formagdo em
Educacao Fisica, especializado em treinamentos personalizados
e desportivos. Tem 14 anos de experiéncia com habilitagéo e
reabilitacdo de pessoas com deficiéncia, sendo seis anos focados
em pessoas com deficiéncia visual. Ele ndo possui deficiéncia
visual.

O nono entrevistado, referenciado nesta pesquisa como
Entrevistado E9, tem 38 anos, é casado e ndo possui filhos.
Possui segundo grau completo e € servidor publico da area da
Salde, alocado na Assembleia Legislativa. Atua como
voluntario da ACIC h& muitos anos. Possui deficiéncia visual
desde o nascimento. Ele adora estar com a familia e amigos mais
proximos.

Por fim, a décima entrevistada, referenciada nesta
pesquisa como Entrevistada E10, idade ndo especificada, é
solteira, mora sozinha. Formacdo ndo especificada. Trabalha
como professora de informética na ACIC desde o inicio de 2016.
Ela possui baixa visdo com acuidade menor do que 10% nos dois
olhos. Ela adora ir a casas noturnas e restaurantes com o
namorado.
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3) RESULTADOS DA PESQUISA

Neste capitulo serdo abordados o0s resultados
encontrados na pesquisa por meio dos relatos de campo,
entrevistas exploratorias, experiéncia da deficiéncia visual
vivenciada pela autora, visitas técnicas e entrevistas individuais.
Além disso, serdo feitas conexdo destas implicacfes com as
teorias sobre gestdo da experiéncia em servi¢co previamente
discutidas.

5.1 PANORAMA GERAL DOS RESULTADOS

Conforme visto no capitulo sobre a metodologia do
estudo, os resultados encontrados foram subdivididos em 32
subcategorias de andlise e 4 categorias - Cenario de Servicos,
Ciclo de Servicos ou Processos, InteracGes Pessoais e
PercepcOes. Neste tdpico é apresentado um panorama geral de
todas as subcategorias e alguns aspectos especificos da categoria
Percepcoes.

A figura 23 ilustra de que forma estas 32 subcategorias
se destacaram frente as demais, lembrando que ao lado do nome
da subcategoria € possivel verificar o ndmero de citagdes
atribuidas a ela, bem como o nudmero de relagGes feitas com
outras  subcategorias. Por exemplo: a subcategoria
Comunicacéo {165-13} possui 165 citagdes e 13 links com
outras subcategorias. Esta subcategoria faz parte do bloco de
destaque do panorama geral, que traz também a subcategoria
Empatia {131-7}, ambas da categoria Interaces Pessoais, e a
subcategoria Acompanhamento {108-4}, integrante da
categoria Ciclo de Servicos. Este bloco representa quase um
terco do total de citacdes criadas, 0 que evidencia a importancia
dessas subcategorias para os entrevistados.
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Figura 23 — Word Cloud das Subcategorias

Abordagem Inicial {49-3} Acessibilidade| Desenho Universal {42-2} Acompanhamento (108-4}
Aspectos Normativos {22-3} Audig@o {61-2} Autonomia(18-2) Braille {29-1} Capacitagdo {58-2}

Comunicacao {165-13} corialidade (51-2) pisposicio Espacial 37-41

Empatla {131'7} Equidade(31-1) Falta de Informacg&o {66-4} ridelidade | Carinho (18-3)
Fluxo Personalizado {57-4} rormas de Pagamento (9-2) Humildade (11-1) Incapacidade {35-2} Infantilizagio (4-2) Invisibilidade {31-2)|
Melhor Experiéncia (9-2) Olfato {22-1) Particularidades {55-0} pior iéncia (12-3} Pr ito (24-4) peito {38-2}

Seguranca (26-5) Sinalizagdes {42-7) Tato {79-2} Tecnologia Assistiva {45-3) visso (20-3)

Fonte: Dados Primarios. Adaptada de Atlas.ti 7.5.

A subcategoria Falta de Informacao, quinto lugar em
ordem decrescente do numero de citagdes, ndo estava prevista
nas dimensbes de analise. Devido ao numero de relatos que
mencionam a falta de informacdo como uma das causas das
experiéncias ruins em servicos, fez-se necessario criar uma
subcategoria exclusiva para isso, assim como um tdpico
especifico neste capitulo de analises chamado “A questdo da
informagdo: Desmistificando a Deficiéncia Visual”.

Por mais que seja interessante perceber quais atributos
foram os mais citados na analise, é importante evidenciar que as
28 subcategorias além 4 das citadas anteriormente mantiveram
um volume semelhante de citacGes, reforcando ndo sé a criacao
de cada subcategoria, como também a eminente relevancia de
cada uma delas. Pode-se perceber que mesmo com a
pessoalidade de cada experiéncia e o grau de subjetividade
inerente ao tema e dos instrumentos de coleta de dados, existem
pontos comuns entre as diferentes vivéncias em servigo. Esses,
por sua vez, variam entre aspectos tangiveis e intangiveis,
subjetivos e objetivos, além de controlaveis e que ndo podem ser
controlados.

Verhoef et al (2009) defendem que a experiéncia do
cliente é criada por elementos controlaveis, tais como o
ambiente do servico, variedade, preco, por exemplo, mas
também por elementos incontrolaveis, como a influéncia de
outros, comunicacgéo entre os clientes e os prestadores de servico
e 0 proposito de fazer compras, por exemplo. Em relagdo a esse
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ultimo aspecto, € possivel tracar um paralelo com a teoria trazida
por Wakefield e Blodgett (1999), alocando os segmentos de
servigo mencionados pelos entrevistados, conforme a figura 24.

Figura 24 - Tipologia dos ambientes de servigo citados pelos
entrevistados

Intengdo do Consumo

Utilitario Hedonico

Tempo dispendido

Influéncia do

no ambiente ambiente
Onibus Restaurante Fast
Taxi Food
Cu'rto Banco Padaria
(minutos) Farmaécia Lojas em geral
Mercado
Clinica Médica/ Restaurante Passeios
Moderado Posto de Satde Café turisticos
[hora(s)] Cinema
Repartigdo Publica | Avido (cia aérea)
Escola/Universidade | Hotel
Longo
[dia(s)]
Hospital Casas
Noturnas/Shows

Fonte: Dados Primarios. Adaptado de Wakefield e Blodgett (1999).

Percebe-se que de acordo com as experiéncias relatadas,
0 consumo hedénico é praticamente inexpressivel para este
grupo de pessoas, que narraram espontaneamente as mais
variadas experiéncias, tanto diarias como esporadicas. Schmitt e
Zarantonello (2013) acreditam que um dos diferenciais da
economia de experiéncia € justamente proporcionar momentos
memoraveis ao invés de somente experiéncias de natureza
utilitaria e funcional, o que robustece o papel da gestdo da
experiéncia em servigos para esse perfil de cliente.

E importante ressaltar que segundo Gentile, Spiller e
Noci (2007, p. 397, tradugdo livre) “esta experiéncia ¢
estritamente pessoal e implica o envolvimento do cliente em
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diferentes niveis (racional, emocional, sensorial, fisico e
espiritual)”, sendo uma “resposta interna e subjetiva que cada
cliente tem em relagéo a qualquer contato direto ou indireto com
uma empresa.” (MEYER; SCHWAGER, 2007, p.118, traducao
livre). Portanto, o grau de importancia dado para os aspectos
levantados neste trabalho reflete a realidade das pessoas
envolvidas na pesquisa, e o detalhamento de cada categoria €
apresentado ao longo deste capitulo.

52 A QUESTAO DA INFORMACAO:
DESMISTIFICANDO A DEFICIENCIA VISUAL

A Falta de Informacéo foi identificada como uma das
causas das experiéncias ruins em servicos, de acordo com 0s
entrevistados, ficando em quinto lugar no nimero de citacdes
vinculadas, dentre as 32 subcategorias levantadas. Portanto, este
topico tem como objetivo desmistificar alguns pontos
relacionados com a deficiéncia visual, e para tanto, levou-se em
consideracdo as entrevistas exploratérias, os relatos de campo e
as dez entrevistas individuais. E importante enfatizar que a Falta
de Informacéao impacta nas trés categorias que serdo analisadas
ao longo deste capitulo - Evidéncias Fisicas, Ciclo de Servigos
e Interacdes Pessoais - e por conta disso este topico se propde
a nivelar alguns aspectos necessarios para a compreensdo da
conexdo desta subcategoria com as diferentes categorias.

A figura 25 traz o mapa conceitual sobre os aspectos
associados a subcategoria Falta de Informacéo. Percebe-se que
a falta de informacéo est& associada ao Preconceito, que inclui
a percepcao de Incapacidade, Infantilizacdo e Invisibilidade.
Além disso, existe uma associagdo entre a Falta de Informacéo
e a Seguranca (auséncia de), que esta diretamente ligada a falta
de conhecimento para aplicacdo das Sinalizagdes adequadas,
bem como dos Aspectos Normativos relativos ao ambiente
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fisico (Acessibilidade|Desenho Universal e Disposicédo
Espacial)

Flgura 25 - Mapa conceitual sobre a Falta de Informacéo

Falta de Informagdo_Visdo Geral

B s 4.0 8P o0 & & %S e T

s cogpe 0
G xﬂxaw with (Empata (B p—EC2use o | o )
@) ) { (512)
ssodgted with b IW
Is cadse of
Falta e Informagio (65-4) )
s assocdted with
= s associated with
| et A i
ociated with
sssssss ted with \

Fonte: Dados Primarios. Adaptada de Atlas.ti 7.5.

Em relacdo a Abordagem Inicial, pode-se dizer que 0s
extremos evidenciam a Falta de Informacdo, visto que em
alguns casos ela é inexistente, pois alguns fingem ndo estarem
presentes e a pessoa com deficiéncia visual ndo consegue
perceber a presenca de outra pessoa; ou hd uma abordagem
invasiva, que inclui tomar a¢Ges sem a autorizagdo da pessoa
com deficiéncia visual, como por exemplo, pega-la pelo braco e
leva-la para algum lugar, sem perguntar se ela realmente quer
ajuda e que tipo de ajuda deseja.

[...] no shopping eu vou ter que esperar o
seguranca, dai eu vou ter que esperar alguém
atender, sabe? Ai fica naquela coisa assim "ah,
quem que vai atender ela? Quem que vai?" Fica
um empurrando pro outro...Tu fica ali que nem
uma idiota como se tu néo tivesse ouvindo nada,
porque tu ndo ta a fim de se incomodar...Ai ndo.
E complicado... (ENTREVISTADA E3).
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[...] ndo sé no mercado, nem s6 no comércio,
mas em todos os lugares eu acho que pra chegar
num deficiente visual tu tem que primeiro dar
um boa tarde, perguntar se a pessoa ta
precisando de ajuda porque ja aconteceu comigo
[...] eu td 1&a no TICEN, t6 normal, t6 no lugar
que eu quero e chegarem e me pegarem pelo
pulso e me levarem...Dai eu tipo...Pra onde tu ta
me levando? Nao sabe nem pra onde eu quero ir
e ta me levando pra onde, né? (risos)... Ah do
nada assim, s6 chegou e me levou...
(ENTREVISTADA E2).

[...] muitas vezes a pessoa t& esperando pra
atravessar a rua, e ai todo treinamento que a
gente faz, auditivo e tal, td ouvindo os carros que
estdo passando, qual é a velocidade, se vai dar
tempo de atravessar, buscando sinal sonoro...
Chega alguém, pega pelo braco e sai arrastando:
"Vamo que da pra atravessar!" Entdo sdo
processos que mesmo com toda a acessibilidade
arquitetdnica, é questdo de conscientizacdo de
acessibilidade, de informacdo das pessoas
também pode prejudicar bastante...
(ENTREVISTADO ES8).

Ja em relacdo aos Aspectos Normativos, nota-se que
existe ndo so a falta de conhecimento para aplicar as exigéncias
da lei e ABNT, como também a falta de Empatia para entender
a realidade das pessoas que vao utilizar o ambiente e as
SinalizacgOes, resultando em falta de Seguranca e em um
cumprimento de lei que se aplica somente para as pessoas gque
enxergam e ndo para quem de fato usufrui destes aspectos

tangiveis:

[...] guando vocé comecga a ouvir de responsaveis
pelo [..], que trabalham & dentro, de
engenheiros, de arquitetos, perguntas do tipo, ou
comentarios "Ah, eu nunca vi uma pessoa cega
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andando em cima do piso guia" "Ah, vamos por
um piso de vinte centimetros da calgada, de
largura do piso tatil, que é o suficiente" D& uma
desanimada assim, porque, até teve uma vez que
eu perguntei "porque vocés fazem essas normas?
Porque vocés tentam construir? O que vocés tio
tentando criar? Um padrdo pra que? Pra seguir
uma lei simplesmente pela lei? Vocés néo
pensam nas pessoas?" [..] Falta de
conhecimento.... Ah a norma fala disso, a lei fala
iss0, mas como é que funciona isso? Como € a
funcionalidade disso? [...] Entdo muita coisa que
as préprias pessoas que fazem os projetos nédo
buscam orientacdo de saber da funcionalidade....
Simplesmente vdo fazer porque a lei exige que
faca... (ENTREVISTADO ES8).

[...] tem coisas que a gente vé ali com as quais a
gente ndo concorda.... Como colocar as placas
né? é... Em braile do lado das portas...Como é
que tu vai ler uma placa em braile se tu nédo
consegue achar a bendita da porta? Ainda mais a
placa em braile... (ENTREVISTADA E1).

[...] mas o que a gente vé de acessibilidade é que
eles tentam, eles até tentam mas ndo tem nada a
ver com a realidade...L4 em Palhoca a gente até
colocou no Facebook...Um piso que vai, se a
pessoa seguir reto aquele piso guia, ele vai cair
no mato...Tipo termina aqui o piso guia, € aqui
tem um morro sabe? Vai rolando...E tem gente
que faz aquele piso guia de desenhinho..."E
bonitinho né? Vermelhinho, vamos fazer um
desenho" (risos) (ENTREVISTADA E2).

Percebe-se que além dos Aspectos Normativos e das
interacbes pessoais com 0s prestadores de servigo, existem
pontos que a propria sociedade ainda ndo evoluiu em relagdo a
conviver com as diferencas, como nos exemplos citados:
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[...] tentou-se criar um conceito de desenho
universal, s6 que 0 processo nhdo para por
ai...Fez-se toda a acessibilidade...T4, tem uma
dificuldade em alinhar, mas tudo bem, a gente
consegue [...] TICEN [...] se vocé passar por la
hoje, ¢ um monte de gente com musica, 0 som
muito alto e tu ndo consegue ouvir o sinal
sonoro... E um monte de gente vendendo
camiseta, lenco, pen drive, de tudo, jogado na
rua, e ai a pessoa tenta andar reto e quando vé
tem alguém puxando pelo brago "N&o, mais pra
ca, ndo, mas pra la", e ai se perde toda née?
(ENTREVISTADO ES8).

Figura 26 - Vendedores ambulantes obstruindo a passagem no
TICEN

Fonte: Acervo pessoal.

No dia 27 de maio de 2016, quando a fotografia (figura
26) foi tirada, ocorreu a seguinte situacdo em um intervalo de 45
minutos: (1) a avenida cheia de vendedores; (2) avenida vazia
pois um carro da policia parou & (a pesquisadora conversou com
os policiais que confirmaram que os vendedores haviam saido
porque conta da chegada da policia); (3) 10 minutos depois que
a policia saiu, os vendedores voltaram para a avenida. Esta
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fotografia reflete a realidade depois que a policia saiu, entdo a
quantidade de vendedores é menor do que havia no primeiro
momento. Ja em relac&o a sinaleira sonora, o trecho trazido pelo
Entrevistado 8 traz detalhes sobre a situacéo:

[...] colocou-se uma sinaleira sonora [..] O
pessoal do comércio comegou a chiar que tinha
muito barulho, baixaram muito.... Até quem néo
sabe, passa por ali sem perceber que tem.... E
bem baixinho o sinal sonoro que tem ali [...] e
também acho que néo t& funcionando I4 e nisso,
esses testes eram pra serem instalados
40...Vieram aqui, fizeram levantamento com as
pessoas, de onde vocés acham os pontos mais
interessantes... Legal. S6 que depois disso
sumiram as sinaleiras, nunca mais nenhuma
sinaleira instalada, ndo sei que fim levou...
(ENTREVISTADO E8).

No entanto alguns aspectos sao mais complexos de serem
discutidos sobre a quem cabe cada responsabilidade, pois
envolve ndo sé atitudes da populacdo em geral, como também
solucBes da gestdo publica.

[...] no boca a boca eu ja tentei, ja cansei, ja ouvi
de tudo, as pessoas nao estdo nem ai, até que nao
aconteca com elas, de repente se precisarem
disso também...Muito comum, no TICEN,
deveria ter piso guia que levasse de uma
plataforma pra outra. N&o tem essa
informacdo...O que que se usa? O corrimdo...E
ai é muita gente parada no corriméo e estéo I4,
fumando, conversando, namorando...E a pessoa
vai andando e vai batendo e vai batendo e vai
batendo, pedindo licenca.... Alguns perdem a
linha, se incomodam sabe? Isso que é cheio de
adesivos, a cada trés metros "Evite encostar no
corrimdo, uso exclusivo pra pessoas com
mobilidade reduzida, idosos e tal" Mas ndo tem
jeito, e dai é s6 da populacdo essa culpa? Outro
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dia eu tava pensando "PO, mas porque que
acontece isso?" "Porque que as pessoas ficam
aqui?" né? Tao esperando alguém que vem de
onibus...Qual é o lugar que tem pra sentar, pra
ficar, pra ficar numa sombra? [...] Entdo ndo é
simplesmente da populagdo da culpa
(ENTREVISTADO ES8).

A figura 27 ilustra o trecho mencionado pelo
Entrevistado E8, destacando os avisos existentes no corriméo do
TICEN, em Florianopolis.

Figura 27 - Sinalizagdes no corrimdo do TICEN

Fonte: Acervo pessoal.

Ja a figura 28 ilustra ndo s6 o corrimdo sendo ocupado
mesmo com a presenca de avisos, como também a auséncia de
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piso alerta perto de obstaculos, como é o caso da placa sinalizada

na imagem.

~ Auséncia de
~ piso alerta

Fonte: Acervo pessoal.

igura 28 - SinalizacGes no TICEN

A

Sinalizagoes para
desobstruir o corrimado

Existe forte necessidade deste aspecto ser abordado
como forma de modificar alguns habitos culturais. Desmistificar
a deficiéncia visual, entendendo que as pessoas com deficiéncia
(e néo pessoas deficientes) sdo pessoas, antes de qualquer coisa.
N&o ha necessidade de ter pudores em excesso ao estabelecer
uma relacdo, e sim, educacdo e respeito como com qualquer
pessoa, sabendo que alguns aspectos sdo diferentes.

[...] 0 que marca positivamente é isso assim, tu
ser vista antes como pessoa sabe? E depois,
claro, a deficiéncia ndo da pra negar, s6 que a
deficiéncia ela ndo ta antes da pessoa, ela ta ali,
ela faz parte da condicdo da pessoa, entdo o que
me marca positivamente é isso.. E a gente
buscar juntos alternativas, ninguém é obrigado a
saber tudo quando eu chego num
lugar...Ninguém é obrigado a saber...
(ENTREVISTADA E4).
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[...] eu acho que o primeiro passo é entender que
n6s consumimos como qualquer pessoa... Entdo,
a partir do momento que tu vé a pessoa com
deficiéncia como um publico que consome,
talvez tu consiga mudar a tua postura em relagcdo
a esse publico...né? (ENTREVISTADA E3).

[...] quanto as gafes, isso é bem engracado... Os
videntes se preocupam demais em ndo cometer
gafes com a gente que acabam cometendo... Ndo
tem que usar verbos diferentes pra falar com a
gente... Esses dias uma pessoa chegou pra mim
e perguntou ‘-[...], vocé ouviu a novela?” Eurie
respondi que sim, mas em casa eu e a [...]
falamos “assistir” a novela, porque nods
assistimos, s6 que de uma forma diferente,
entende? (ENTREVISTADO E9).

[...] vocé tem que ter muita paciéncia, muita
tolerancia e as vezes nem é culpa do outro, mas
¢ justamente a falta de sensibilidade, de
percepcdo [...]. Porque as vezes eu penso assim,
mas 0 mundo néo foi feito pensando em mim,
numa pessoa cega né? [...]. Tu nunca imagina
que tu vai perder a visao [...] e tu ndo pensa,
ninguém pensa nisso... Entdo assim, séo
pequenas... Nem, ndo sdo pequenas, mas Sdo
varios detalhes que no dia a dia que fazem a
diferenca e que causam um stress muito grande
na gente (ENTREVISTADO E7).

[...] cego trai, engana, mente, faz [..], se
aproveita da deficiéncia pra conseguir o que quer
e consegue, sabe? Pisa nas pessoas pra conseguir
chegar onde quer sim, mas também tem gente
que € legal, tem gente que sabe? Ndo utiliza da
deficiéncia pra se aproveitar sempre porque
assim, sempre, como qualquer pessoa, a gente
sempre erra [...]. Entdo eu gosto muito né? De
quebrar essa coisa... Eu quero que as pessoas me
vejam assim como pessoa, como [..]. Se €
ignorante, se é legal, se é simpatica, beleza, é a
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[...], ndo tem relacdo com a deficiéncia sabe?
(ENTREVISTADA E10).

Tendo em vista os pontos citados e a importancia de
desmistificar a deficiéncia visual, torna-se necessario expor que,
segundo os entrevistados, existe um esteredtipo das pessoas com
deficiéncia visual, que inclui: ser tratada como incapaz; ser
"invisivel”, pois as pessoas falam normalmente com o
acompanhante; ser tratada como se fosse crianca; ser tratada
como se tivesse outro tipo de deficiéncia (motora, auditiva,
intelectual). Cada um destes itens sera abordado detalhadamente
no topico 4.5 (Interacbes Pessoais).

5.3 EVIDENCIAS FiSICAS NOS SERVICOS PRESTADOS
A PESSOAS COM DEFICIENCIA VISUAL

Este topico alinha-se ao objetivo especifico de identificar
como o cenario de servigos afeta a experiéncia das pessoas com
deficiéncia visual, incluindo também outros aspectos tangiveis.

A evidéncia fisica “é¢ 0 ambiente em que 0 servico é
consolidado e em que a empresa e o cliente interagem, do qual
fazem parte muitos componentes tangiveis que facilitam o
desempenho ou a comunica¢do do servigo” (ZEITHAML;
BITNER; GREMLER, 2011, p.60-61). Tendo isso como base,
pode-se afirmar que as subcategorias mencionadas neste
levantamento se referem aquelas consideradas relevantes para a
fluidez e a comunicacéo do servico por parte dos entrevistados,
conforme observado na figura 29:



146

Figura 29 - Detalhamento - Categoria Evidéncias Fisicas

MNarme Grounded  De..
%% Tato 79 2
¥ Audicio &1 2
¥ Tecnologia Assistiva 43 3
¥ Sinalizagdes 42 7
%% Acessibilidade| Desenho Universal 42 2
¥ Disposicio Espacial 37 4
2% Braille 29 1
ﬁ.ﬂtspectns Mormativos 22 3
2% Olfato 22 1
2% Visdo 20 3
Fonte: Dados Primérios. Adaptada de Atlas.ti 7.5.

E possivel perceber que os dois aspectos mais citados
entre as dez subcategorias se referem aos cinco sentidos, o que
reforca o pressuposto de Bolton et al (2014) ao recomendar a
criacdo de experiéncias que evoquem a emocao por meio de
experiéncias sensoriais com os elementos tangiveis. De fato,
46% das citacOGes desta categoria sdo referéncias aos sentidos
especificamente e chega a 53% se somada a subcategoria Braile.
Embora o Braile seja parte da subcategoria Tato, ele foi
categorizado separadamente para que esta visdo de que ha outros
aspectos tateis além do braile fosse mantida.

A figura 30 ilustra o mapa conceitual da categoria
Evidéncias Fisicas, evidenciando que numa visdo geral o0s
aspectos mencionados se limitam a questdes normativas
(Aspectos Normativos), tais como Acessibilidade|Desenho
Universal, Disposicdo Espacial e Sinalizacbes. Apesar da
Disposicdo Espacial fazer parte do Desenho Universal, ela
também faz parte das SinalizacGes. Nota-se que 0s aspectos
sensoriais sdo associados a subcategoria Sinalizac¢Ges, sendo
que o Braile faz parte da subcategoria Tato, como citado
anteriormente, e a Audicdo e Visdo estdo diretamente
associadas a subcategoria Tecnologia Assistiva.
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Figura 30 - Mapa Conceitual Categoria Aspectos Tangiveis|
Cenarios

(rato 732 ]4—.‘“""""' Braille (29-1) |

Oifato {22-1}
is associaped with
is assdgated with
is associated with  (Ermeme e Ty is part of
Visio (20-3) d @2n

is associdted with

is pirt of

is assoclated with Audigao {61-2}

[mwnd Desenho Universal {42-2) ]

Is associatpd with

s pait of
Disposicio Espacial {37-4)

Fonte: Dados Primarios. Adaptada de Atlas.ti 7.5.

Em relacdo aos Aspectos Normativos, percebe-se que em
muitos lugares a Acessibilidade|Desenho Universal se limita a
atender aos aspectos exigidos por lei, como mencionado no
topico 4.2 (A questdo da informacgdo: desmistificando a
Deficiéncia Visual). Segundo a Entrevistada E3, “é bem
engracado também que tem coisas que sdo ridiculas, que as
pessoas fazem errado mesmo e s6 fazem porque ‘ta’ ali, tem que
fazer, ‘ta’ na lei”. Outro exemplo: quando a pesquisadora
perguntou “tu acha que alguns servi¢os que melhoraram foi
porqgue eles ‘tavam’ querendo se enquadrar na lei ou foi por uma
questdo de consciéncia evolutiva mesmo?”, a Entrevistada E1
respondeu:

[..] ndo... Eu acho que tudo é por conta da
legislacdo... A legislagdo obriga, a lei te obriga a
ter um determinado padrdo... E ai a partir de tal
dia todo mundo vai ter que se adequar né?
Pronto... Elas agem conforme é determinado...
Se ela for receber alguma penalidade para
promover aquela acessibilidade ai ela vai em
busca... Ela vai fazer porque isso que vai trazer
beneficios pra ela e ndo pra populagéo isso... E
uma coisa que eu ainda continuo vendo né?
(ENTREVISTADA E1).
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Acrescentou também que

[...] a sociedade é muito “videntocéntrica™ né?
Parece que as pessoas tém que ver a
acessibilidade... A pessoa que enxerga estd
vendo acessibilidade, ai posta "Ai que bonito né?
T4 colorido, tem uma placa em braile... E...todo
mundo vai conseguir dar conta de andar
aqui"...T& colorido...TA muito bom...T& muito
bonito pra ela que enxerga porque uma placa em
braile na parede pra uma pessoa cega ndo vai
dizer nada... Ela vai sair tateando a parede do
shopping inteiro para descobrir onde tem uma
placa pra ela ler aquela placa em braile? Ou vai...
E... Como que ela vai enxergar até esse mapa
tatil? [...] Pra ela identificar vai ter alguém la pra
explicar esse mapa tatil pra ela... Como que
funciona esse mapa tatil... Como é que ela vai
enxergar... Vai chegar 14 a primeira vez e pra
pegar 0 mapa tatil pra dar conta daquele espago
todo? Que é muito grande mesmo... Que tivesse
0 piso guia da maneira correta né? Entdo eu acho
que hoje ainda é uma coisa muito...6... Uma
utopia ainda né? (ENTREVISTADA E1).

Vale ressaltar ainda que muitas vezes a propria lei é
falha, pois exige aspectos ndo funcionais para as pessoas com

deficiéncia visual.

[...] eu acho que tem é rever a prdpria legislacdo
pra ver o que é que ta falando... Pra ver o qué o
que tem que melhorar porque parece que a
sociedade... Ela esta tapando o sol com a
peneira... Ela diz que ta fazendo o que ta na lei...
E ai ninguém conhece né? Para questionar...
Quem questiona ndo é ouvido... E quem fiscaliza
faz de conta que ta certo... Ou seja... Nao tem
nada acessivel pra mim em nenhum lugar.
Nenhum... As calcadas sdo cheias de buraco né?
Entdo enfim... (ENTREVISTADA E1).
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Além disso é importante destacar que encontrar um
padrdo que satisfaca todas as pessoas torna-se impossivel, visto
que a multiplicidade dentro das deficiéncias é enorme, e as
normas precisam ser criadas visando o desenho universal.

[...] acessibilidade a nivel arquitetdnico... 1sso é
muito complicado dizer porque como a gente ja
conversou antes, eu disse que dentro da
deficiéncia é uma multiplicidade muito grande,
sdo muitas especificidades... As pessoas sdo
diferentes... E... Uma pessoa que enxerga...
Nem toda ela vai gostar do amarelo, do
vermelho... Entdo dentro da propria deficiéncia
vai ter um pessoal ai que vai gostar de utilizar
um piso guia, e vai ter um percentual que néo vai
gostar... O que precisaria é existir um padrao, e
existe um padrdo... E o que ta dentro da ABNT
(ENTREVISTADO E8).

No entanto, realidades como a encontrada no Japao,
como mencionada no topico 2.3.2 (Préaticas e estudos recentes
sobre a gestéo da experiéncia em servicos e a deficiéncia visual),
evidenciam que pelo menos alguns aspectos relacionados a
estrutura da cidade poderiam ser pensados de forma diferente,
como reforcado pelo Entrevistado E7 “seria td0 bom se as
calgadas fossem feitas pensando num todo”.

Também nesta linha de pensar de forma ampla é possivel
enquadrar as questdes referentes a Disposicdo Espacial, visto
que esta subcategoria é parte tanto da Acessibilidade|Desenho
Universal quanto das Sinalizagdes, como mencionado
anteriormente. Especificamente sobre a disposi¢do do ambiente,
0s entrevistados ressaltam a importancia do reconhecimento do
local, que pode ser feito por meio de tecnologias assistivas ou
mesmo pela interacdo pessoal. “O que as pessoas deveriam fazer
e ndo fazem ¢ descrever o ambiente que vocé estd entrando”
Entrevistado E5
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[...] porque se tu vai num determinado lugar pela
primeira vez, tu ndo vai ter essa nogdo,
principalmente a pessoa cega ou com baixa visao
mesmo. E muito dificil, a gente nio consegue
ver o que tem nas placas né? Ah, nos
corredores... Enfim... Esse trajeto nos espacos
diferentes. Quando € a primeira vez sempre gera
muita dificuldade, mas agora se é um lugar que
tu t& acostumado, tranquilo, ndo tem problema
nenhum... Mas a primeira vez é sempre dificil
(ENTREVISTADA E1).

[...] entdo hoje se tu me mandar em uma
determinada rua, em um determinado lugar, é
tranquilo, mas se eu td6 entrando num lugar
diferente, num prédio diferente, eu tenho que
ficar perguntando... Eu fico me esbarrando, eu
fico perdida (ENTREVISTADA E2).

O relato dos entrevistados confirma a impresséo tida pela
pesquisadora ao vivenciar a deficiéncia visual, visto que a
disposicdo do banheiro do Shopping visitado dificultou a

utilizacdo:

[...] usar o banheiro foi tranquilo pois lembrava
da disposicdo arquitetdnica, porém ndo achei
nem o papel toalha (que fica embaixo do
espelho), nem o lixeiro (que é um pequeno
buraco redondo na pia). (PROTOCOLO
OBSERVACIONAL: VIVENCIA DA
DEFICIENCIA VISUAL).

Um dos trabalhos do Professor de Orientacdo e
Mobilidade entrevistado € justamente capacitar a pessoa com
deficiéncia visual para fazer o reconhecimento dos ambientes e
um dos desafios é lidar com a disposi¢édo interna dos ambientes,
como pode ser observado no trecho selecionado:

[...] o que é muito comum em shopping, lojas,
farmacia, comércio em geral... Quando eu vou
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fazer um treinamento, normalmente eu explico a
entrada; caracteristicas das portas; se tem nivel;
degrau pra subir ou ndo; explora tudo isso. Mas
a partir dai... Farmdcias tem gondolas... Como
é que vocé vai se orientar para nao derrubar os
produtos? Porque qualquer toque vocé derruba
(ENTREVISTADO ES8).

[...] as farméacias. Tem umas que sdo muito bem-
dispostas, que tem aquele corredor enorme que
tu vai ali, tem os caixas e tal. E tem aquelas que
tem trés prateleiras, que assim, que tu passa de
ladinho que olhe 14 né? (ENTREVISTADA
E10).

Aspectos como espacamento entre corredores, balcdes e
mesas sdo valorizados e ndo atendem somente as pessoas com

deficiéncia visual:

[...] se eu vou criar uma loja, se eu vou montar
uma loja, o que que eu vou fazer? VVou manter
uma distancia legal pra passarem duas pessoas,
acho que isso é um padrdo... Se cabem duas
pessoas naquele corredor... E, as vezes o lugar é
pequeno e ndo tem jeito, mas se eu tenho essa
opc¢do de né? De melhorar, ou talvez aumentar
um pouquinho mais, ou colocar mais prateleiras
nos cantos, né? E ndo deixar tudo téo pro meio...
Jogar mais pros cantos e deixar algumas no
meio, porque ndo sO6 pra mim que tenho
deficiéncia visual, mas um cadeirante, se ele
quer entrar numa loja, a maioria ndo entra,
porque é pequeno, é estreito... Uma senhora
com trés bolsas, ndo entra, porque € estreito, ai
vai derrubando tudo, s6 da& prejuizo
(ENTREVISTADA E10).

[...] restaurantes... Distancia entre mesas. Eu
deixaria sempre assim 0... Um corredorzinho
vago, entre 0 caixa e nos outros cantos eu
colocaria as mesas. Porque assim, o que que
acontece? As vezes v&o jogando mesas em tudo
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quanto é lugar. Joga mesa na frente, joga mesa
atras, a gente vai esbarrando... Entdo assim, se
tivesse uma coisinha tipo o balcdo aqui e as
mesas assim mais pra ca, mantendo aquela
distdncia ali.. Aquele vazio, aquele vécuo
mesmo pra pessoa poder "Ah ndo, ja sai das
mesas, entdo o caixa deve ta por aqui" né? Essa
coisa da disposicdo, de ndo deixar tudo tdo
apertado (ENTREVISTADA E10).

Um ponto que chama atencdo é a percepcdo ampla que

alguns relatos trazem em relacdo ao desenho universal,
evidenciando que é muito natural incluir diferentes perfis ao

pensar em solucdes:

[...] ndo precisa ser s6 o cego... Quer dizer, se 0
lugar é acessivel, se as mesas tém uma distancia
uma da outra, é legal pra gente poder transitar
com a bengala... Um cadeirante vai também
poder transitar por ali, uma senhora também vai
passar por ali tranquilamente... Entdo ndo é um
publico so... E que as pessoas focam muito, piso
guia pra cego, calcada plana pra cadeirante,
pronto... N&o existe e ndo é assim né? Tem uma
ligacdo entre as deficiéncias...  Entre as
necessidades né? (ENTREVISTADA E10).

[...] mas eu acho que €é a disposicdo do espaco
mesmo né? Por exemplo assim, tu tem que
pensar... Eu td falando de mim, mas ja tem que
pensar... Pensar no cadeirante, tem que pensar...
As vezes a gente percebe placas, propagandas
que eles colocam na frente. Por exemplo, ali na
[...] era bem comum eles colocarem, ndo sei se é
placa. Um neg6cio que eles botam as vezes de
promocéo... No proprio Shopping. Ali as vezes
eles colocam bem préximo do piso, tu vai chegar
ali e vai esbarrar... (ENTREVISTADO E7).

A respeito destes obstaculos encontrados no caminho, o

Entrevistado E9 menciona que “[...] um orelhdo, um poste, um
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extintor de incéndio colocado ao longo da parede, que acaba nos
atrapalhando”. No entanto, se estes elementos ndo obstruirem o
ambiente, nota-se que é possivel se locomover tranquilamente
apos o reconhecimento do ambiente, tornando a experiéncia
mais agradavel:

[...] a gente foi num hotel fazenda ...] e é, assim,
bem legal aquele lugar, bem antigo mesmo...
Mas em dois dias, a gente ficou trés dias, a gente
ja meio que sabia andar sozinho por la... Porque
era num local bem tranquilo, entdo a gente sabia,
conseguia ter referéncia pra poder [...] A minha
filha tava junto com a gente, mas sé dela fazer o
trajeto com a gente algumas vezes, a gente ja
tava meio que sabendo fazer... Entdo o local as
vezes nem foi pensado pra fazer assim, mas foi
um local tranquilo assim... Agora tem locais que
¢ muito AMPLO, muito ABERTO... Uma
universidade, por exemplo, é muita informacao.
Tu ndo consegue se localizar dentro de um
campus universitario... E muito aberto, é muito
amplo... Aijaéum local dificil de transitar... Tu
vai precisar de alguém pra te dar alguma
referéncia... (ENTREVISTADA E4).

Esse trecho além de reforcar a ideia de projetar
ambientes sem muitos obstaculos, faz a conexdo com a outra
subcategoria relacionada com a Disposicdo Espacial, as
Sinalizagbes. Como visto no mapa conceitual desta categoria
(figura 28), estas sinalizagbes podem ser tateis (Tato), visuais
(Visdo), olfativas (Olfato), ou sonoras (Audigéo), sendo que um
dos diferenciais para os gestores de servicgo € criar redundancia
sensorial ao sinalizar o ambiente.

[...] ali tinha um cheiro bem caracteristico
também, de papel assim, dessas revistas, essas
coisas e isso com certeza é a nossa referéncia...
O cheiro, o barulho, a masica... Se tu passar
numa lojinha de aromatizantes... Isso é muito
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caracteristico, isso & uma referéncia forte...
(ENTREVISTADO E7).

E importante ressaltar que os sentidos além da visao s&o
usados pelas pessoas com deficiéncia visual para formar
conceitos, sendo que aquelas que possuem cegueira congénita
formam estes conceitos desde criancas.

[...] 80% de informacdo que a gente tem de
ambiente é visual... Pessoas que enxergam,
quase 100% da visdo... Entdo quando vocé tem
esse sentido privado, vocé comeca a prestar
atencéo nos outros sentidos...
(ENTREVISTADO ES8).

Este trecho foi retirado do Apéndice C e ilustra de que
forma uma crianca cega € alfabetizada.

[..] um dos alunos tem dificuldade de
aprendizado no alfabeto braile e a professora
montou um livro especialmente em conjunto
com ele, relacionando a letra em braile com algo
fisico que comecasse com aquela letra, podendo
ser uma pessoa (que ele conversa para lembrar
da voz e lembrar da letra) ou um objeto (que
pode ser lembrado pelo formato, som, cheiro,
gosto) (PROTOCOLO DA ENTREVISTA E
OBSERVACIONAL: VISITA A ACIC).

As sinalizacOes tateis sdo as mais mencionadas nos
relatos e normalmente € no que as empresas focam ao pensar em
aspectos tangiveis para as pessoas com deficiéncia visual.
Mesmo assim, nota-se que as vezes estas sinalizagbes s&o
pensadas pela metade, como citado pela Entrevistada E1.:

[...] teria que ter um piso da entrada até o
elevador, mas s6 que aquele piso ndo vai da
entrada até o elevador... Tu tem que chegar até
a recepgao porque la que tu vai encontrar o piso
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guia... As coisas sdo feitas... Nao sdo feitas por
inteiro (ENTREVISTADA E1).

Além disso, ainda ndo existe um padrdo de mapa tatil,
gue em muitos casos é inexistente ou feito de forma errada.

[...] ndo se tem um padrdo pra um mapa tatil, por
exemplo. Entdo vocé vé muita coisa diferente. E
como é que vocé vai entender varios tipos de
mapa? Tem que ter um padrdo, tem que se criar
esse padrdo... Entdo hoje a gente t& numa fase
ainda de buscar isso... Isso deveria vir da escola
né? Deveria ter um padrdo pra escola e que vocé
seguisse depois, pra que as pessoas na escola ja
aprendam. E ndo s6 a pessoa que ndo tem a visdo
na escola, todo mundo... (ENTREVISTADO
ES8).

[...] essa semana fui fazer um treinamento com
uma menina na [...] Ai olha s6, "Vamos estudar
0 mapa pra ver como que € o prédio aqui" Ai eu
cheguei no mapa e ele tava ao contrario. Tipo
"vocé estd aqui" Aif toda a diregdo tava pra baixo,
SO que a pessoa tava de frente. Teria que ir la do
outro lado pra entender, sé que as escritas
estavam ao contrario. Entdo esquece 0 mapa...
Ai chamei uma funcionaria que tava ali "Ah,
olha s6, esse mapa ta ao contrario" Ela disse "E,
sabe que eu ja vi numa outra agéncia que eu
trabalhava? Acho que é padrdo da agéncia isso.
E tudo assim” (ENTREVISTADO ES8).

E importante ressaltar também que existe um “mito” de
que toda pessoa com deficiéncia visual sabe ler braile, portanto,
ter recursos somente em braile € suficiente. No entanto, nem
todas as pessoas com deficiéncia visual sabem ler braile e muitas
nem tem interesse em aprender, tendo em vista o contexto da
pessoa e 0s recursos tecnologicos disponiveis.
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[...] porque eu vou te falar que hoje em dia com
a informatica, 70% dos cegos trabalham com
braile, entdo assim... "Ah cego sabe braile"...
Ndo, ndo da mais hoje pra gente fazer essa
associagdo, porque ja& ndao é mais
obrigatoriedade. Entdo tem gente tipo 0 meu
namorado, ele s6 mexe com computador, ele
perdeu a visdo né? Com doze anos, mas ndo
aprendeu braile... (ENTREVISTADA E10).

Neste trecho a Entrevistada E3 destaca a questdo do
cardapio em braile, que é exigido por lei, porém alguns dos
entrevistados relataram que ndo usam e preferem outras formas

para saber o que pedir.

[...] eu acho que precisa saber, por exemplo,
cardapio em braile é uma perda de tempo, sabe?
Mas ninguém veio perguntar pra gente qual seria
o0 ideal... Ninguém veio [...] E muitas vezes o
pessoal usa e ndo tem agilidade pra ler... Dai
também ndo vai ser aquilo tudo... As vezes tem
dez folhas de cardapio... Ai tem a carta de
vinhos, ai ndo sei o que, ndo sei o que [...]. Eu
acho que teria que ser, por exemplo, num
aplicativo de celular poderia ser, porque hoje a
maior parte das pessoas tem... Abrangeria muito
mais né? (ENTREVISTADA E3).

As sinalizagdes sonoras estdo em segundo lugar em
ordem decrescente de citagbes a respeito das sinalizagOes

sensoriais, reforcando

a importancia deste aspecto. Segundo

Bateson e Hoffman (2003) os incentivos sonoros possuem trés
papeis principais: definir o humor, atrair a atencao e informar.
Os trés exemplos selecionados ilustram tanto a atracdo quanto a
informacao sobre o local. Este primeiro evidencia como 0s sons
caracteristicos dos locais servem de incentivo.

[...] se eu t6 num determinado local, eu ja sei 0
volume ou quais sdo 0s sons que existem
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naquele local... Se eu vou no supermercado, 0
barulho do carrinho... Ou se eu passo na padaria
I4 perto de casa, as vezes o barulho da senha
acaba me levando né? Me facilitando a
localizacdo de onde que fica a porta de entrada...
Entdo sim, eu entro numa farmacia, eu sei que é
uma farmécia... (ENTREVISTADO E9).

Jé& estes dois destacam o papel da musica como referéncia
auditiva:

[...] musica também... Exatamente né? Por
exemplo, a [...] né? Pode ta de repente prestando
atencdo pra ver... SO que dai tem aquela musica
do shopping. Ai tu te enrola um pouco... Tem a
do shopping e a dos  espagos..
(ENTREVISTADA E3).

A ACIC é composta por trés prédios principais
(Administrativo, CRPC e CAD) e na entrada de
cada um e no corredor principal que d& acesso a
todos eles ha som ambiente, que segundo a
Gerente Técnica Maristela Bianchi, tem como
fungdo orientar as pessoas sobre a localizacéo,
além da musicalidade ambiente. (PROTOCOLO
DA ENTREVISTA E OBSERVACIONAL:
VISITA A ACIC).

Estes outros, por sua vez, se referem a definicdo do
humor por conta do incentivo sonoro. Ambientes com muito eco
dificultam a audigdo, tornando a experiéncia desagradavel,
como citado pelo Entrevistado E5, que além da cegueira
congénita apresenta um nivel de surdez:

[...] uma coisa que eu percebo na[...] e acho que
é uma coisa que eu acho que pode ta sendo feita,
acho ndo, tenho certeza [...], € ambiente com
menos eco... Isso é um caso muito sério... Tem
muito eco... Imagina, [...] aqueles ecos todos e
todo mundo falando ao mesmo tempo [...] Eu, e
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ndo é exclusdo social, que eu me excluo das
pessoas, nao é isso... Mas eu por exemplo, lugar
com muito aglomero eu ndo consigo ficar muito
tempo... Eu fico cansado por conta da minha
audicdo (ENTREVISTADO E5).

[...] por causa da audicdo também né? Porque as
vezes é muito agito, muito barulho, é mais
complicado... Eu geralmente gosto assim,
ambiente que é mais tranquilo, mais agradavel
assim... Que da pra vocé conversar
(ENTREVISTADO E7).

Como referido no inicio deste topico, é importante gerar

redundéancia ao criar sinalizacdes. O trecho selecionado reforca
esta ideia, ilustrando o caso das sinalizaces em elevadores:

[...] elevadores por exemplo, elevadores te digo
nesse aqui botaram braile... Otimo...
Maravilhoso... Teclo pro sétimo andar, beleza,
e vai que ele para no quinto andar? Como é que
eu vou saber que ele parou no quinto andar? N&o
tem como saber [..]. Passar e colocar um
sintetizador de voz nos elevadores, que na
maioria ndo tem, sabe? (ENTREVISTADO E5).

Essas sinalizagGes sonoras ndo se limitam a questdes

artificiais, como sons, musicas, aplicativos com efeito sonoro,
por exemplo. Elas incluem tambeém a sinalizacdo por meio da
voz utilizada ao falar com uma pessoa com deficiéncia visual,
que pode tornar o processo mais fluido e prazeroso, como
mencionado pela Entrevistada E4:

[...] se tivesse uma Unica pessoa pra te atender,
"Olha, eu vou fazer o teu lanche”, dai tu vai te
afinar com aquela voz ali e aquela voz vai te
guiando "Tu quer iss0? Tu quer aquilo?" Agora
ndo, quatro ou cinco vozes falam contigo ao
mesmo tempo... Os fast food é bem complicado.
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No shopping é bem complicado tu almogar...
(ENTREVISTADA E4).

Outro aspecto muito mencionado nos ultimos anos sao
0s recursos de audiodescri¢do, que segundo a Entrevistada E3
sdo importantes, porém precisam ser pensados com mais
sensibilidade.

[...] mas tem uma cena naquele filme, que é a
cena da chuva, quando ele td com ela num lugar
assim meio aberto e ele fala pra ela prestar
atencdo no barulho da chuva né? Cara, aquela
cena... No fim tu sabe que rola um beijo, mas
ndo precisa ninguém te dizer sabe? Aquilo é...
Aquilo ali eu acho que se tiver alguém fazendo
audiodescricdo quebra o encanto... Entdo tem
coisas assim. Eu acho que as pessoas deveriam
ter um pouco mais de sensibilidade pra saber o
que eu preciso efetivamente descrever, sabe? E
ndo ficar colocando a percepcdo delas...
(ENTREVISTADA E3).

[...] eu gostava de ver...eu lembro que tinha que
era 0 "Duelo ao sol" e aquela musica tandndnd
nanand, ai tu j& imagina... Cara, ele ndo me
descrevia tudo... Tinha coisa que ele me falava,
que as vezes eu perguntava, mas eu imaginava
muita coisa sabe? Eu acho que a audiodescricao
tira um pouco isso... (ENTREVISTADA E3).

Esta entrevistada reforca ainda a auséncia de leitura de
legenda me cinema, limitando o entretenimento a filmes
dublados ou brasileiros.

[...] uma coisa que eu sinto muita falta é de poder
ir no cinema e ver o filme que eu quero... Hoje
0 que faz falta pra mim ndo é audiodescrigdo...
E a leitura da legenda sabe? Nio é alguém
fazendo descri¢do pra mim das imagens... N&o
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é isso. Pra mim é alguém que leia a legenda...
(ENTREVISTADA E3).

No caso do transporte publico, um ponto destacado foi a

auséncia de sinalizacdo sonora em Floriandpolis, diferente do
que acontece em Curitiba.

[...] em Curitiba tem os tubos, e ai nesses tubos,
cada vez que tu pega um dnibus, ai eu ndo sei se
Floriandpolis teria condigdes, mas tudo se acha
alternativas... Que quando o 6nibus para ele
avisa "Ponto tal, terminal tal” e aqui a gente tem
que depender da boa vontade do motorista...
(ENTREVISTADO ES5).

Jé& neste exemplo de casa noturna, o incentivo sonoro foi

ressaltado em uma experiéncia de recuperacao de servico, visto
que a primeira experiéncia neste mesmo local foi péssima. Nota-
se que mesmo com as especificidades, muitos pontos de
melhoria s&o comuns aos diferentes segmentos.

[...] isso que eu ia falar, foi melhor... Porque dai
japosicionaram a gente embaixo, perto do palco,
imagina, a gente ndo ia ver mesmo né? (risos)
Entdo a gente fica ali embaixo, que é onde fica
um som melhor, que é o que importa pra gente.
O povo fica pulando, e ai a gente conseguia se
achar porque tinha o palco, a gente seguia a
parede do palco pra saber se tava muito atras ou
muito pra frente... (ENTREVISTADA E10).

Durante a vivéncia da deficiéncia visual, a pesquisadora

destacou o barulho dos carros e 0 quanto isso era assustador.
Este fato especificamente ndo foi citado durante as entrevistas,
porém a abordagem subita quando alguém esta atravessando a
rua foi ressaltada como negativa.
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[...] tive muito medo na rua, pois o barulho dos
carros assusta e parece que Vvocé vai ser
atropelada a qualquer momento. A sinaleira de
pedestre ndo emite nenhum sinal sonoro, entéo
eu ndo sabia quando ela estava aberta, dependia
totalmente da orientagdo da Mariana.
(PROTOCOLO OBSERVACIONAL:
VIVENCIA DA DEFICIENCIA VISUAL).

O terceiro sentido mais citado foi o olfato, que segundo
Hoare (2010) é um dos sentidos que possui a resposta interna
mais rapida por conta do sistema limbico, causando reagdes
conscientes ou inconscientes de prazer, dor, raiva, medo,
tristeza, entre outras. Estas sinalizagdes, assim como as sonoras,
servem para tanto para orientar quanto para estimular o humor,
segundo os entrevistados. Os trechos selecionados exemplificam
o0 olfato como um orientador.

[...] vérias vezes nGs temos que agugar pra achar
determinados estabelecimentos. Padaria, por
exemplo... Ou em lojas "Opa, essa aqui é uma
loja de méveis" S6 pelo cheiro... Ah, essa aqui
parece ser uma papelaria pelo cheiro... Entdo é
sim, nos trabalhamos muito com essa questdo
olfativa... (ENTREVISTADO E9).

[...] na entrada tu ja sabe que t& no mercado... A
[...] ela tem um cheiro dela... Elatem um cheiro
caracteristico... A [..] também.. E bem
engragado assim... Tem espago que tem um
cheiro seu né? E bem assim, n&o sei, eu acho que
as pessoas nao se dao conta, mas tem. né?
(ENTREVISTADA E3).

[...] isso é bem Idgico, se tiver outro restaurante
meio parecido tu vai confundir né? Mas
geralmente ndo tém. Geralmente se tu passar por
algum lugar ou por exemplo: a gente fazia
pilates ali na trindade, no pantanal... Bem perto
de uma oficina que tem ali. Antes tem o
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restaurante [..] né? Entdo ali é bem
caracteristico. Por exemplo, se tu passar perto do
[...] ali no shopping [...], depois tem um negécio
de café... Entdo é bem sabe? Tinha uma lojinha
ali, antes da lotérica [...]. Ali tinha um cheiro
bem caracteristico também, de papel assim,
dessas revistas, essas coisas. E isso com certeza
é a nossa referéncia... O cheiro, o barulho, a
masica... Se tu passar numa lojinha de
aromatizantes... 1sso é muito caracteristico, isso
é¢ uma referéncia forte... (ENTREVISTADO
E7).

Estes relatos também reforcam uma impressdo da
pesquisadora ao vivenciar a deficiéncia visual, quando percebeu
onde estava pelo cheiro de uma loja do shopping, conforme
descrito:

Subimos para o primeiro andar de escada rolante
e consegui identificar algumas lojas pelo cheiro.
Uma delas inclusive havia mudado do segundo
para o primeiro andar e questionei a Mariana se
era a loja que eu estava pensando, pois ndo tinha
certeza se estdvamos no primeiro ou segundo
andar. Alguns dias depois que soube que a loja
havia mudado de lugar. (PROTOCOLO
OBSERVACIONAL.: VIVENCIA DA
DEFICIENCIA VISUAL).

Em relacdo aos estimulos de prazer ou definicdo de
humor, a Entrevistada E3, que adora livros, relata que “porque o
gue eu gosto é do cheiro do livro, entdo pegar num livro pramim,
mesmo que eu tenha um livro digital né?”. Por isso, mesmo
tendo o livro digital ela gosta de ir em livrarias para comprar o
livro fisico. Este outro exemplo, a Entrevistada E10 gosta muito
de lugares limpos, portanto, os incentivos olfativos servem como
referéncia de limpeza do local.
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[...] entdo como é que eu percebo limpeza? Os
cheiros como eu te falei. Cheiro de limpo. A
gente sente o cheiro do produto passado, a gente
sente o cheiro daquele paninho, até com alcool
passadinho na mesa, a gente sente o cheiro né?
E quantas vezes tu senta numa mesa e a pessoa
ndo se da nem ao trabalho de limpar. Tu mete a
méo, tem catchup na mesa.. Que nojo... E
muito nojento né? (ENTREVISTADA E10).

Esta mesma pessoa, quando questionada sobre qual € o
aspecto que chama atengéo ao entrar em algum lugar, respondeu:
“o cheiro, o cheiro...se o lugar fede muito, tem cheiro de sei 14,
cheiro daqueles cigarros bem podres e as pessoas fedidas [...] eu
detesto, eu ndo gosto” ENTREVISTADA E10.

O quarto sentido em numero de citacdes foi a visao,
tendo em vista que trés dos entrevistados possuiam baixa visao,
alguns pontos relacionados as sinalizagBes visuais foram
abordados. Um deles foi a questdo do uso de contraste para
destacar objetos, moveis, construcdes ou obstrucoes.

[...] outra coisa que eu ateria é a questdo dos
pilares né? Porque o que que acontece? As vezes
a gente tem percepcao de cor. Entdo assim, tudo
muito branco, muito branco, isso prejudica e as
vezes ndo da pra tirar o pilar. Como é que vai
fazer pra tirar o pilar se ele ta sustentando o
lugar? Mas se tu conseguir colocar uma cor, uma
fita [...]. Também faria isso na porta... Porta de
vidro. Até pras pessoas que enxergam... Ja Vi
pessoas que enxergam se arrebentar em porta de
vidro... Entdo isso pode ser evitado com uma
simples faixa, assim vermelha, deu... Ja resolve
(ENTREVISTADA E10).

[...] cinema também é um horror... Pro baixa
visdo pior ainda.. E aquela escuriddo toda,
aquela escadinha, meu Deus do céu que tortura...
Mesmo estando acompanhada o acesso ndo €
nada interessante né? Porque o espago, ele é
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pequeno, ndo da pra ir uma pessoa do teu lado.
Tu tem que ir na frente tateando, ai tem aquelas
letras, a cadeira ndo consegue identificar
também... E um terror... Eu ainda nio cai ndo
sei porqué (ENTREVISTADA E1).

Outro ponto citado pela Entrevistada E10 séo as luzes de
escadas em casas noturnas, que facilita a localizagdo. No
entanto, & necessario ressaltar que nem sempre o uso de contraste
é a melhor opcédo para as pessoas de baixa visdo, pois existem
muitas especificidades diferentes. No entanto, a ABNT exige o
contraste por se aplicar a maioria dos casos.

[...] uma coisa que é importante a gente colocar
aqui também é que o baixa visdo é uma coisa
estranha, uma coisa esquisita (risos). Porque de
acordo com a patologia ele vai enxergar de uma
forma diferente né? Tem pessoas que precisam
muito contraste. Tem pessoas que ndo suportam
as coisas com contraste, como eu que tenho
fotofobia... Entdo pra conseguir atingir um
desenho universal incluindo o baixa visdo... Eu
acho uma coisa bastante complicada...
(ENTREVISTADA E1).

Percebe-se que além da Sinalizacdo, 0s aspectos
sensoriais também podem ser usados para tornar a experiéncia
com o servico mais prazerosa do que utilitaria. Este seria um
diferencial para este perfil de cliente, visto a natureza funcional
da maioria das experiéncias relatadas nas entrevistas. Neste
aspecto a Tecnologia Assistiva também tem um papel
importante, pois alguns recursos tecnologicos tem o papel de
“enxergar” o lugar ou objetos, tornando algumas experiéncias
mais fluidas.

Essa subcategoria foi a terceira mais citada no geral desta
categoria, mostrando o quanto a tecnologia tem o poder de
melhorar as experiéncias das pessoas, se forem pensadas com
este propdsito. Neste exemplo, o Entrevistado E7 ressalta da
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dificuldade de saber quais produtos estdo em oferta e compara
como era a experiéncia de compra antes da deficiéncia visual.

[...] at¢ no mercado as vezes [...] eu acabo
levando mais ou menos as mesmas coisas
sempre... Eu ja enxerguei, e ai tu chegava no
mercado, via alguma coisa e lembrava que tinha
que levar... Entdo com certeza, ou se tu tiver
alguma coisa assim no mercado, produtos em
oferta, se tivesse alguma coisa que tu pudesse
chegar [...]. Entdo de que maneira eu poderia
facilitar isso pra esse cliente? Eu posso ter um
espaco onde ele consiga ali se situar do que
realmente ele quer e tal, e dali ele vem com uma
lista pra sair pra comprar, ele ja tem em mente"
(ENTREVISTADO E7).

Muitos aplicativos foram citados nas entrevistas, tais
como Be My Eyes (uso geral), BusAlerta (transporte publico),
ViaVoz (geolocalizagéo), Dinheiro Brasileiro (reconhecimento
de notas de real), ifood (alimentacdo), ViaOptaNav
(geolocalizacdo), Banco do Brasil (mobile banking), além de
aplicativos para selfie e reconhecimento de cor.

Além de aplicativos, recursos como anéis para leitura de
livros foram mencionados,

[..] estd em estudo um anel, que eles téo
fazendo. E um projeto que ta sendo testado e tal,
que tu passa o dedo no livro normal, livro em
tinta e ele vai lendo o livro pra vocé... 1sso é
muito legal. Porque que eu acho legal? Talvez
pra quem tenha nascido com a deficiéncia ndo
faca muita diferenca, porque tu baixa no
computador e tu I&6 do mesmo jeito... Mas pra
quem perdeu a visdo... Vou te falar que as
pessoas vem com essa, essa € a pior dor pra mim
aqui, "Pd, eu sei que nunca mais eu vou pegar
um livro, nunca mais eu vou abrir uma pagina"
Ai eu falo "Mas tem um software... Tu desce
com seta e ele vai lendo pra vocé", "E, mas ndo



166

é a mesma coisa... Eu quero olhar pro livro, eu
quero ver, eu quero folhear" Entdo o ato de vocé
tocar no papel é uma coisa totalmente diferente
de descer com a seta, parece que nem é um livro
aquilo... Entdo eu acho que isso vai revolucionar
muito. Mas pra quem perde a visdo, vai deixar,
vai fazer uma coisa que vai aproximar um pouco
a pessoa da leitura... N&o vai deixar perder esse
contato sabe? (ENTREVISTADA E10).

Nota-se que este tipo de solucdo sera revolucionaria de
fato, no entanto, solucGes simples e ja existentes séo
subaproveitadas muitas vezes pelos prestadores de servico. Um
exemplo disso sdo os sintetizadores de voz nos computadores e
celulares, que poderiam ser melhor aproveitados caso 0s
restaurantes disponibilizassem os cardapios em PDF no préprio
site ou disponibilizando o download no estabelecimento.

[...] o celular ja tem o leitor, entdo se tu tiver
aquilo disponibilizado... Por exemplo, ifood, um
aplicativo que vocé deve usar. O pessoal usa, a
gente usa e ele funciona pra gente igual. Porque?
Porque as pessoas falam "tem que ter em &udio".
N4o, ndo precisa ser em audio. Simplesmente se
VOCé conseguir, vamos supor, como eu te falei,
do produto ali. Se tu encostar a camera e ele te
fornecer os dados do produto [...], ele vai me
dizer o que que ta natela... Entdo ndo precisa ser
necessariamente em audio né?
(ENTREVISTADA E10).

Este download poderia ser feito utilizando QR Codes
para disponibilizar o cardapio ou até nas etiquetas de mercado.
Nenhum entrevistado mencionou este recurso especificamente,
porém, durante as observacdes que a pesquisadora fez ao longo
do projeto surgiu esta possibilidade. Os QR Codes foram criados
no Japdao em 1994, prioritariamente para rastrear pecas
automotivas, mas a utilidade desta evolugdo do cddigo de barras
pode ser vista nos ultimos anos e atualmente é possivel
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armazenar texto, video, propaganda, informacdes pessoais,
informacdes de cartdo de negocios ou qualquer tipo de digitais,
por exemplo (DEMIR S.; KAYNAK; DEMIR K, 2015).

Percebe-se que essas tecnologias também afetam a forma
de interagir e se comunicar com os prestadores de servigo.Como
visto no referencial teorico, Lovelock e Wright (2006), por
exemplo, entendem que o cenario tem um papel estratégico,
sendo um meio de chamar a atencdo de clientes de segmentos-
alvo e se diferenciar dos concorrentes, como uma forma de
comunicacdo e como um meio de criar efeito nos servicos e
experiéncias, através da utilizacdo de cores, texturas, sons,
aromas e distribuicdo espacial. Para tanto, a linguagem deste
relacionamento se traduz por meio das formas, tamanhos e cores
utilizadas, que podem excitar ou acalmar as pessoas, bem como
favorecer a comunicacdo entre os prestadores de servigco e
clientes.

Um ponto que se destacou nos resultados foi o fato de
gue ao serem questionados sobre qual é a primeira coisa que
chama atencdo quando entram em um ambiente, quase todos
responderam “o atendimento”, como se a percep¢ao do ambiente
fosse por meio da pessoa que atende, como se estivessem
conectados (como uma coisa s6), 0 ambiente e a pessoa que
atende. Por mais que 0s aspectos tangiveis chamem atencao, e
de fato chamam, ficou muito claro que existe uma relagao direta
entre ambiente aconchegante e atendimento proximo

[...] eu acho que a primeira questao é justamente
o0 acolhimento né? Como vocé ja, como quando
voceé chega, como que é o acolhimento... Légico
que depois tu vai tentando observar outras coisas
assim... Aspecto né? A gente visualmente, se a
gente t& com alguém, essa pessoa vai falar "Aqui
é assim, assim". Ndo é porque a gente nao
enxerga que a gente ndo leva em conta e isso né?
(ENTREVISTADO E7).
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Por fim, outro ponto de destaque quando comparado a
teoria é a possibilidade da influéncia do ambiente ser menor do
que outros aspectos para algumas pessoas, 0 que ficou evidente
com o0s resultados desta pesquisa, principalmente quando o
assunto € acessibilidade fisica e disposicao espacial do ambiente
de servigo.

[...] entdo o que eu acho que me marca ndo é o
local [...]. Se tem barreira arquitetnica... As
barreiras, as piores que tem sdo atitudinais... As
arquitetbnicas a gente ajuda a superar, mas as
atitudinais a gente ndo consegue, principalmente
quando a pessoa ndo t4 com a cabega aberta pra
conversar sobre aquilo... (ENTREVISTADA
E4).

[...] talvez o cara vai preferir voltar 14 sempre
pelo nivel do atendimento.. Em alguns
momentos aquela barreira pode se tornar
insignificante quando o atendimento for
primoroso... (ENTREVISTADO E9).

[...] o0 cego vai chegar num supermercado, o que
que é um supermercado pra um cego? E um
monte de coisa bagungada, ndo consegue se
orientar... Vai passar a mdo na prateleira, é uma
caixa. Vai passar a mdo na outra, € um
vidro..."Ah, isso aqui parece um vidro de
bolacha, mas ndo é, é um vidro de azeite" Sei I3,
sdo vidros totalmente diferentes, mas sabe? O
que que vai tornar aquele ambiente acessivel pra
um cego? E 0 atendimento...
(ENTREVISTADO E9).

Os relatos demonstram que a consciéncia sobre o
processo de entrega é fundamental para prover a acessibilidade
desejada. Com base nisso, 0 proximo topico tem como objetivo
esclarecer que pontos do ciclo de servi¢o sdo fundamentais para
as pessoas com deficiéncia visual.
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5.4 CICLO DE SERVICOS

Este item apresenta os resultados para atender ao
objetivo especifico de identificar momentos da verdade criticos
de um ciclo de servico a partir das experiéncias vivenciadas por
pessoas com deficiéncia visual.

Tendo em vista 0 posicionamento de Norton e Pine
(2009), que afirmam ser fundamental ter um novo mindset para
gerir servicos, focado em entender qual a sequéncia de eventos
cria mais valor para o cliente ao invés de investir em reducéo de
tempo de execucdo de cada tarefa, a figura 31 ilustra as etapas
do processo de entrega de servico mais citadas durante as
entrevistas e demais etapas da coleta de dados.

Figura 31 - Detalhamento Categoria - Processos| Ciclo de
Servico
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Cinco subcategorias foram criadas para representar as
etapas mencionadas, totalizando 241 citagdes. E possivel
perceber 0 quanto o Acompanhamento é importante para este
perfil de cliente, representando 45% das citaces. Ja o Fluxo
Personalizado, obteve 24% das citacfes € a subcategoria que
engloba as demais, como pode ser visto no mapa conceitual
desta categoria (figura 32).
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Figura 32 - Mapa Conceitual - Categoria Processos|Ciclo de
Servicos
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Fonte: Dados Primarios. Adaptada de Atlas.ti 7.5.

A Abordagem Inicial também foi um aspecto muito
valorizado, obtendo 20% das citagdes. Esta subcategoria esta
muito associada aos aspectos interacionais que serdo abordados
no proximo topico. Percebe-se também que ao mesmo tempo em
que existe um forte apelo para o Acompanhamento, alguns
ressaltam a importancia de ter Autonomia em alguns
momentos, totalizando 4% das citagdes. Esta por sua vez esta
associada do processo de Pagamento (Formas de Pagamento),
que foi vinculado a 7% das citacGes.

Tendo como base a teoria de Gianesi e Corréa (2010),
pode-se afirmar que trés subcategorias desta categoria fazem
parte dos momentos da verdade criticos. Estes sdo
fundamentais para a percepcao dos clientes em relagéo aos seus
critérios de avaliagdo mais importantes e podem ser vistos na
figura 33.
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Figura 33 - Momentos da verdade criticos segundo as pessoas
com deficiéncia visual
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Fonte: Dados Primérios. Adaptado de Gianesi e Corréa (2010).

De acordo com Bolton et al (2014), uma das premissas
para gerar experiéncias memoraveis é projetar e entregar
experiéncias focadas no ser humano atras do rotulo “cliente”,
sendo que os pequenos detalhes fazem grande diferenca quando
utilizados para garantir que a experiéncia é centrada no ser
humano em cada ponto de encontro do cliente com a empresa.
Portanto, para explanar sobre este ciclo, é fundamental comecar
pela subcategoria Fluxo Personalizado, que engloba as trés
subcategorias consideradas momentos da verdade criticos
mencionados  nesta  pesquisa  (Abordagem Inicial,
Acompanhamento e Pagamento). Destaca-se que podem
existir outros momentos da verdade criticos que ndo foram
citados nesta coleta de dados.

Para existir um Fluxo Personalizado, é preciso entender
os diferentes perfis de clientes e criar um ciclo que seja adequado
a necessidade do perfil. Diversas experiéncias positivas
relatadas sdo associadas a existéncia de um fluxo diferenciado,
de acordo com o0 que era importante para cada cliente. O



172

Entrevistado E9, por exemplo, cita que numa experiéncia com
outras cinco pessoas com deficiéncia visual em um restaurante a
quilo, um funcionério os recepcionou e outros auxiliaram no
momento de se servir, “porque éramos em Varios, sentamos na
mesa e depois vinha uma ou duas pessoas e ia nos auxiliando”.
Este outro, também em restaurante, ilustra que o processo é
simples, mas faz muita diferenca:

[...] temalguns lugares que a gente, por exemplo,
esse restaurante que eu vou aqui é perto de casa
[...]. E um restaurantezinho bem simples, de
comidinha caseira e tal. Mas tu chega 1a, o
atendimento do cara... Ele ja vem, ndo te deixa
muito esperando. Ele ja vem, mesmo que nao
possa te atender na hora, ele chega "Oi, tudo
bem? Ja volto aqui, s6 vou ali terminar um
negocio..." E assim ele vem. Ele te conduz até o
buffet, até a mesa do buffet. Dai ele vai dizendo
e vai te servindo... Nossa, eles ndo tinham
experiéncia... (ENTREVISTADO E7).

Neste outro exemplo, o Entrevistado E9 relata como é
tranquilo ir na Rodoviaria de Sdo Paulo devido a qualidade do

atendimento:

[...] eu ia l& com muita tranquilidade porque
aonde eu estou, aonde eu vou |4 dentro sempre
tem pessoas dispostas a colaborar... A
impressdo que eu tenho é que todas as pessoas
que trabalham 14, e ndo somente os vigilantes,
guardas, enfim, os demais também tdo
capacitados para nos auxiliar... Eu fui numa
lanchonete e a menina la me orientou, fez tudo
de forma natural. Uma coisa que eu nunca fiz e
14 eu tive que fazer porque eu tava numa viagem
longa, tinha que tomar um banho... Tomar
banho em rodoviaria ndo é uma coisa nada
agradavel né? Mas eu tava com chinelo. Enfim,
eu fui 14, o cara me orientou até o banheiro,
depois quando eu sai do banheiro, eu fui até a
porta e alguém ja percebeu que eu tava ali, ja
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chamaram. Entdo, ndo fiquei esperando em
excesso [...] foi muito bom, foi uma situacdo
bem tranquila... E um local que eu voltaria com
muita tranquilidade (ENTREVISTADO E9).

Percebe-se também que um pré-requisito do Fluxo
Personalizado é ser flexivel, pois criar um fluxo diferente para
atender pessoas com deficiéncia visual que ndo tenham
flexibilidade causa experiéncias ruins da mesma forma:

[...] eu adoro ir em shopping, mas eu odeio 0s
segurancas do shopping, porque eles tém uma
mania de ndo deixar a gente ir por escada rolante.
E dai eles falam "Porque teve uma vez, que teve
um cego que teve medo" Ai eu falei assim "Mas
é ele, eu ndo tenho" A gente tem especificidades.
Tem cego que ndo gosta. Eu odeio elevador, eu
nédo gosto. Eu gosto de escada rolante. Coloco o
meu pé ali e sobe. E se parar eu consigo me virar
mesmo assim. Elevador ndo, eu ndo gosto, entéo
aquilo, tem especificidades (ENTREVISTADA
E10).

Em relacdo a Abordagem Inicial, pode-se dizer que é
vista pelos entrevistados como o primeiro contato com o servico,
como o proprio nome enfatiza, porém vai além da interacdo
humana, sendo que o ambiente de servico também € percebido
pela forma que a abordagem inicial ¢ feita, como apresentado no
final do tépico 4.3 (Cenério de Servicos).

Reforcando o que ja foi mencionado no item 4.2 (A
questdo da informacéo: desmistificando a Deficiéncia Visual), a
falta de abordagem inicial quando ha a presenca de
acompanhante, ou mesmo quando ndo ha um acompanhante, é
muito comum. Por conta disso, este foi considerado o primeiro
momento da verdade critico de um ciclo de servicos, na
percepcdo das pessoas com deficiéncia visual. Este ponto pode
ser observado na fala do Entrevistado E7: “tem lugares que tu
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realmente da vontade, de j& aconteceu, da vontade de sair
assim”.

Notou-se também que mesmo quando ha uma
abordagem inicial, ela deixa a desejar e muitas vezes € por falta
de informagdo de como abordar uma pessoa com deficiéncia
visual.

[...] € que as pessoas tém ainda muito melindre
né? Assim... Acham que é... Cara, € a pessoa e
pronto... E a pessoa, é 0 nome... N&o tem, néo
existe isso né? O politicamente correto parece
que acabou cerceando a liberdade de expresséo
das pessoas né? (ENTREVISTADA E3).

Este trecho do relato da vivéncia realizada pela
pesquisadora aborda exatamente este tipo de situagéo:

Ao chegar dentro do mercado, a Mariana pediu
para eu ficar parada e perguntou para alguém no
mercado se havia alguém para me acompanhar.
A pessoa chegou e pegou no meu brago
(segurando a minha mao), ndo me
cumprimentou, nem se apresentou, eu que disse
“0i” e perguntei 0 nome dela [..]
(PROTOCOLO OBSERVACIONAL:
VIVENCIA DA DEFICIENCIA VISUAL).

Compreender como as especificidades de cada um
precisam ser levadas em consideracdo ao fazer a abordagem
inicial é fundamental, conforme mencionado pela Entrevistada
E3 em “entender que cada pessoa é uma pessoa...um surdo cego
tu aborda de um jeito, a pessoa cega tu aborda de outro, né?”.
No entanto alguns pontos comuns surgiram nos relatos ao
expressar sobre boas formas de fazer a abordagem inicial, como
pode ser observado nos trechos:

[...] tu vai chamar a pessoa pelo nome. Tu vai
perguntar o nome. Tu vai te apresentar "Olha, eu
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sou fulano de tal, vou te atender né?" "Vou estar
a tua disposicdo"” Porque também tem aquela
pessoa que vem e tu ja sabe que ela ta irritada,
porque ela t& fazendo aquele servico e ela ndo
gostaria de estar né? (ENTREVISTADA E3).

[...] eu acho que seria uma abordagem legal né?
Ah "Boa tarde", falar o nome sei 14, ter uma
interacdo..."Vocé t4 precisando de ajuda?" Eu
acho que é a forma certa. A outra pessoa
perguntar primeiro se a outra pessoa ta
precisando de ajuda porque as vezes ela ndo ta
precisando né? As vezes ela conhece o caminho
que ela ta andando, ndo precisa de ajuda
também... (ENTREVISTADA E2).

[...] eu acho que a pessoa ndo precisa chegar e
encostar em ti. Ela tem que chegar na tua frente
e falar contigo... E tu vai saber que ela t4 falando
contigo... Ela tem que se apresentar "Eu sou
fulana de tal, trabalho na empresa tal, eu té aqui
pra ver se tu precisas de alguma coisa, se tu
precisas do meu servico™ Oferecer um servico
que que ta ali posto... E... Pra pessoa que ta
chegando né? A partir do momento que a pessoa
se sente acolhida ela vai sentir liberdade de dizer
0 que ela precisa ou ndo precisa..
(ENTREVISTADA E1).

Portanto, pode-se dizer que uma sequéncia mais indicada
de abordagem inicial seria: Apresentar-se (1); perguntar o nome
do cliente (2); perguntar se precisa de ajuda (3); estar a
disposicdo (4). Percebe-se também que a comunicagdo nao-
verbal é importante durante esta abordagem, visto que chegar e
pegar a pessoa pela méo sem se apresentar e oferecer ajuda se
torna invasivo para algumas pessoas. Outras acreditam que
encostar levemente no ombro ao se aproximar ¢ uma boa forma
de se identificar para a pessoa, caso seja um ambiente muito
aberto ou com muitas pessoas, por exemplo. Esta € uma das
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recomendacdes dadas pelo Professor de Orientacdo e
Mobilidade entrevistado:

[...] vai oferecer ajuda? Pergunta se a pessoa
quer ajuda, isso é basico... Um monte de gente
ja veio falar comigo "Ah, ndo ajudo mais porque
tentei ajudar e a pessoa foi mal educada e tal"
"Mas como vocé foi ajudar? Vocé perguntou se
a pessoa queria ajuda? De repente a pessoa ta na
TPM ali” [...] travessia da Paulo Fontes... Vou
conversar ou perguntar se quer ajuda. De repente
a pessoa que té ali "Ah, serd que foi comigo?"
Tu ndo falou 0 nome, entdo, de tocar devagar a
pessoa, pra ela saber que € com ela, umas
informacdes bésicas "Oi, vocé quer ajuda?"
(ENTREVISTADO E8).

Apesar de ndo haver necessidade de pudores ao abordar
as pessoas com deficiéncia visual, é importante entender que
alguns processos que sao automaticos para muitas pessoas sao
diferentes para este perfil. Portanto, percebe-se a necessidade de
treinamento da equipe de atendimento, como no caso

exemplificado no trecho:

[...] é a pessoa ter aquele tato de ir 14 e ndo so
chegar "E ai, 0 que que vocés querem?" T4, mas
como? O que que tem? Primeiro a gente tem que
saber o que tem pra gente dizer o que quer" E em
varios lugares a gente percebe isso, esse tato, de
chegar, conversar... Padaria: "Olha, a gente tem
iss0, tem isso e tem isso... Mas esse assado ndo
t4 muito bom" Entdo ainda tem aquele pessoal
que eu tenho certeza que o gerente quer matar,
mas que chegam no nosso ouvido e falam "Olha,
ndo t& com uma cara muito boa essa pizza" né?
Ai a gente né? "Entdo vamos pedir outra coisa"
(ENTREVISTADA E10).

No caso das pessoas com baixa visdo, ha necessidade de

se identificar como pessoa com deficiéncia visual, pois muitas
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vezes ndo sdo abordados por acharem que eles ndo possuem
dificuldade em enxergar, como € o caso da Entrevistada E2:

[...] me identifico como deficiente... As vezes
até falo "Olha, sou deficiente, vou precisar de
ajuda pra tal coisa" Mas a gente percebe que ndo
é uma coisa que "Ah, vou fazer porque tenho
essa vontade" E porque tem que fazer mesmo...
(ENTREVISTADA E2).

Apb6s a Abordagem Inicial, o segundo momento da
verdade critico é o Acompanhamento, que comeca nos
momentos iniciais e pode ir até os momentos finais. Pode-se
afirmar com base nos resultados, que o acompanhamento traz
segurancga, tranquilidade e é importante para o reconhecimento
do local.

[...] foi tudo muito tranquilo [...]. Como eu
estava com acompanhante, eu ndo senti
dificuldade nenhuma dentro do espaco fisico né?
Se ndo tivesse alguém me orientando, se eu
tivesse que ficar perguntando, com certeza eu ia
ficar perdida. Na hora de andar de um lugar pra
outro, enfim... Eu ndo prestei muita atencdo
ndo... Na verdade eu ndo precisei prestar muita
atencdo... (ENTREVISTADA E1).

Portanto, se para o cliente é importante ter autonomia,
isto precisa ser respeitado e solugdes podem ser pensadas para
que esta autonomia aconteca. Quando questionado sobre fazer
sentido ou ndo pensar em alternativas para o processo de
compra, o Entrevistado E7, que ja enxergava normalmente até
0S 22 anos respondeu:

[...] total sentido no meu ponto de vista... Até no
mercado as vezes [...] eu acabo levando mais ou
menos as mesmas coisas sempre... Eu ja
enxerguei. E ai tu chegava no mercado, via
alguma coisa e lembrava que tinha que levar...
Entdo com certeza, ou se tu tiver alguma coisa
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assim no mercado, produtos em oferta, se tivesse
alguma coisa que tu pudesse chegar... Porque
geralmente tem um site, entdo tem que pensar...
O [..] por exemplo tinha um site, ndo era
acessivel, ndo sei como t4 agora né? [...] poderia
ter sei 14, um computador que tu pudesse...
Talvez pra ndo tomar um... Porque assim,
pensando o seguinte, o que que o cara do
mercado pensa "Eu tenho um funcionario e ele
precisa fazer o atendimento... Entdo eu ndo vou
contratar uma pessoa especifica pra ficar ali a
mercé das pessoas cegas né?” Entdo de que
maneira eu poderia facilitar isso pra esse cliente?
Eu posso ter um espaco onde ele consiga ali se
situar do que realmente ele quer e tal [...] pra sair
pra comprar com uma lista, ele ja tem em
mente... N&o sei, eu viajei agora (risos)
(ENTREVISTADO E7).

Este exemplo também ressalta o quanto as tecnologias
assistivas podem auxiliar na fluidez do ciclo de servicos, desde
que sejam de facil acesso e utilizacdo. Pois, como relatado pela
Entrevistada E10,

[...] eu ndo vou querer ficar as vezes ali
procurando no audio... As vezes tu quer chegar
num restaurante e tu ndo quer pensar. Tu ndo
quer ler, ligar o celular e colocar um
dispositivo... Tipo o cardapio em braile né?
Tinha eu e uma amiga..."O, tu I& um que eu leio
o0 outro"” "Ah ndo, vamos pedir pra ela" Porque é
um saco. Tu quer sentar, tu quer que a pessoa
venha ali "0, o que que tem?" E isso né?
Querendo ou ndo, a maioria é assim. Claro, vou
te dizer que seria legal se tivesse uma forma de...
Um botdozinho que tu apertasse, sei la, uma
coisa assim que te dissesse o cardapio na
entrada... Qualquer coisa assim ja serviria...
Ndo precisa ser uma coisa movel. Deixa ali no
computador que fosse, qualquer coisa e a gente
poder sO apertar 0 botdozinho e ele dizer o
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cardapio... Pode ser mais assim que se a gente
tiver que fazer muita coisa pra ter acesso a isso,
ndo vai rolar... (ENTREVISTADO E10).

Ja em relacdo ao Pagamento, Gltimo momento da
verdade critico, é alarmante o qudo dependente de confianca no
outro a pessoa com deficiéncia visual precisa ser.

[...] agente hoje em dia até tem mais facilidade...
Antigamente era tudo dinheiro. Ai separava
notas, guardava as notas em lugares separados
pra saber onde tava... Hoje em dia a gente nao
lida com dinheiro. Nem eu, nem o meu marido.
E mais o cartdo de débito né? Dai tem um
aplicativo que a gente baixa no celular, do BB
mesmo né? [...] Ai muita coisa eu resolvo por ali.
Eu pago alguma fatura por ali. Ele 1€ o codigo de
barras, j& me diz o valor, ja me diz a data que eu
t6 pagando. E totalmente acessivel, sem
problemas... Agora quando tu vai pagar no
débito, tu realmente [...], tu tem que confiar no
valor que a pessoa colocou, porque a Unica coisa
que a gente tem acesso € digitar a senha da gente
(ENTREVISTADA E4).

[...] pra pagar € outro problema... Que dai tu tem
que... aquela maquininha ndo é acessivel...
Aquelas do cartdo... Eu ndo sou organizada.
Entdo o dinheiro eu ja jogo tudo ali e depois ja
ndo sei 0 que é de cinco, de dois [...]. Ndo sou
uma pessoa organizada. Entdo eu tenho que
depender da atendente pra me dizer "Ah, é tanto"
né? Entéo tem que confiar... Mas como eu acabo
ndo indo sozinha, ndo vou mesmo, entdo eu ndo
passo por essa situacdo, mas sei que isso é
complicado... (ENTREVISTADA E3).

Estes dois exemplos reforcam as impressdes tidas tanto
da observacdo participante relatada no primeiro trecho, quanto
sentida na vivéncia da deficiéncia, descrita no segundo trecho:
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Dificuldade para pagar com dinheiro ou carto,
visto que as moedas sdo iguais e para pagar com
cartdo voceé precisa confiar no valor que a pessoa
digitou na maquina (PROTOCOLO
OBSERVACIONAL: PARTICIPACAO NO
MBA EM MARKETING).

Na hora de pagar, decidi pagar com cartdo de
crédito. A atendente do caixa foi atenciosa e
colocou 0 meu dedo indicador em cima da tecla
5 da méaquina para eu localizar os demais
nameros. Digitei um nimero errado e ela pediu
para repetir a operacdo, sé que desta vez eu
tampei a maquina com a méo e a Mariana foi
repetindo os nimeros que eu digitava em voz
baixa para que eu pudesse conferir se estava
digitando certo. (PROTOCOLO
OBSERVACIONAL: VIVENCIA DA
DEFICIENCIA VISUAL)

O Professor de Orientacdo e Mobilidade inclusive relata
estratégias adotadas para evitar prejuizo, neste caso, quando a
pessoa com deficiéncia visual é o prestador de servigos:

[...] Acontece... Tem, ndo sei se vocé viu, que é
bastante gente que fica vendendo cartdo na rua
que sdo cegos e tal...  Alguns relatam,
principalmente quando é temporada, que vem
muita gente de fora assim. Disseram que ja
aconteceu "Ah, td te dando uma nota de
cinquenta aqui” N&o é. E nota de cinco, de dois
né? E ai dd menos dinheiro e ainda volta troco
pra ela... E ai algumas artimanhas né? Pessoas
que ja havia acontecido isso né? Ai a pessoa "Ta,
td te dando uma de cinquenta aqui" Pegou o
cartdo "Ta bom, vou te dar o troco" Ai colocou
Ia dentro, puxou a mesma nota..."Ah, essa aqui é
dez essa aqui né?" "Ndo, essa dai é cinco" (risos)
"Essa aqui ¢ cinco? E a nota que tu me deu cara"
(risos) Tipo de falar um outro valor aleatdrio...
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Mas enfim, é uma artimanha que se usa... Mas
acontece bastante (ENTREVISTADO EB8).

Este profissional ressalta ainda a necessidade de orientar
0s prestadores de servigo a como agir na hora do pagamento:

[...] na hora de cumprimentar o de entregar
alguma coisa as pessoas ficam meio perdidas
assim. Por exemplo na farmécia. Fez a compra,
"Té aqui" SO que tu t4 entregando e a pessoa ndo
ta vendo. Tem que ser o contrario. Entdo encosta
na mao da pessoa pra que a pessoa veja... Na
hora de dar o troco, as pessoas até se organizam
com dinheiro; mas na hora de dar o troco a
pessoa juntou ali uma de dez, uma de cinco, uma
de dois e entregou. A pessoa ndo vai saber, entdo
fala “isso aqui € uma nota de dez, essa é de vinte”
(ENTREVISTADO E8).

A forma de pagamento é tdo importante para algumas
pessoas que a escolha do local muitas vezes se da pelas formas
disponiveis, como foi o caso da Entrevistada E4 ao procurar um
local para tirar uma foto 3x4:

[...] achei um outro que néo faria no débito e eu
ja ndo tinha mais, eu ja tava nessa histéria de
fazer tudo no débito... Ai eu ndo quis ir até o
banco pra retirar o dinheiro pra fazer a foto ali...
Ai fui procurar outro lugar que batesse foto
(ENTREVISTADA E4).

Apesar da percepcao negativa da maioria, a Entrevistada
E10 exaltou exatamente o contrario, evidenciando que por ter
baixa visdo ela consegue perceber atos de honestidade em
muitos lugares na hora do pagamento:

[...] mas assim, tem pessoas sim hoje em dia,
essa coisa do servico ndo da pra dizer que ta
inacessivel, ndo, porque t4& muito bom. As
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pessoas, elas tém mais tato. Tipo maquininha de
cartdo... Eles deixam a maquina, inserem o
cartdo, tu vé que a pessoa faz assim 6, pra nao
ver a senha, e eu consigo perceber... Dai a
pessoa da aquela virada, e dai quando eu termino
eu falo "Pronto”, a pessoa vira pra mim... Entéo
honestidade cara, coisa de carater mesmo... 1sso
é legal porque eu tenho percebido muito em
estabelecimentos... (ENTREVISTADA E10).

E motivador saber que existem bons exemplos e isto
mostra que este novo mindset desejado para os gestores de
servigo e por consequéncia, para os funcionarios de linha de
frente, pode estar mais proximo de ser alcancado. O préximo
topico abordara especificamente de que forma as interacdes
pessoais impactam a percep¢do dos clientes sobre as
experiéncias em servico.

55 INTERACOES PESSOAIS

Este tdpico busca atender ao objetivo especifico de
compreender como as interacdes com profissionais da linha de
frente impactam na experiéncia das pessoas com deficiéncia
visual.

Um dos grandes desafios de abordar este assunto é fazé-lo
de forma isolada, visto que as interagcbes humanas foram o
principal aspecto abordado durante a coleta de dados e estdo
intimamente ligadas as outras duas dimensdes, como pbde ser
percebido nos topicos anteriores. De fato, esta ligacdo ndo é uma
surpresa, visto que alguns autores afirmam que a gestdo da
experiéncia precisa ser vista mais COmO um Processo
longitudinal ligado ao relacionamento da empresa com oS
consumidores do que um resultado de uma acdo isolada
(GRONROOS, 1998; NESLIN et al, 2006; VERHOEF et al,
2009; YANG et al, 2012). Portanto, € natural que este
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relacionamento envolva tanto os aspectos tangiveis, quanto os
processos envolvidos nas diferentes entregas de servico.

Nesta categoria de andlise, onze subcategorias foram
criadas tendo como base as percepcbes dos entrevistados a
respeito das interagdes com o0s prestadores de servico,
totalizando 581 citagdes, o maior nimero de vinculos entre as
trés dimensdes analisadas. Estas subcategorias podem ser
observadas na figura 34.

Figura 34 Detalhamento Categoria InteragGes Pessoals
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Nota-se que as subcategorias Comunicacdo e Empatia
formam o bloco principal de mencdes, com 28% e 23% do total
de citages desta categoria, respectivamente, totalizando 51% se
somadas. J& a terceira subcategoria mais citada se refere a
necessidade de Capacitacao dos profissionais para lidar com os
diferentes perfis de clientes, com 10% do total de citacfes desta
categoria. As oito subcategorias restantes foram criadas a fim de
detalnar o que era mencionado sobre as comunicacdes
empaticas, visto a variedade de temas abordados. As mesmas
sdo analisadas separadamente ao longo deste topico.
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E possivel perceber, por meio do mapa conceitual desta
categoria (figura 35), que a Empatia é o pano de fundo (causa)
da Cordialidade e Equidade, estando também associada ao
Respeito, a Seguranca e a Comunicacao. Essa por sua vez esta
associada de forma positiva a Humildade, Cordialidade,
Respeito, Seguranca e Equidade; e de forma negativa, esta
associada a percepcdo de Incapacidade, Invisibilidade e
Infantilizacdo, segundo os entrevistados. Percebe-se ainda que
a Capacitacdo é vista como uma solucdo para gerar empatia e
melhorar a comunicagéo dos prestadores de servico.

Figura 35 - Mapa Conceitual - Categoria Interacdes Pessoais
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De acordo com Bolton et al (2014), a terceira premissa
para criar experiéncias significativas em servico é criar
oportunidades para interagcbes humanas empaticas redesenhando
0 servigo para que seja cocriado pelos consumidores. De fato,
este ponto foi ressaltado direta e indiretamente pelos
entrevistados, tais como o Entrevistado E5, que afirmou: "o que
falta nas pessoas, como diz a minha esposa, é se colocar no lugar
do outro”. Foi constatado na pesquisa que existe uma relagédo
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direta entre a Empatia e a Comunicacgéo, traduzida como
Atendimento nos relatos. Os trechos escolhidos também
ilustram esta percepgéo:

[...] ndo tem outra forma de nés fazermos um
bom atendimento quando a pessoa que ta la no
balcdo recebendo as pessoas. N&o entender que
aquele idoso é surdo, pode ndo escutar direito...
Entender que vem um apressadinho que quer
tudo pra ontem, e vai ter que lidar com tudo
isso... Agora de que forma que ele vai lidar com
tudo isso? S6 mediante a capacitacdo
(ENTREVISTADO E9).

No relato citado o Entrevistado E9 refor¢a que entender
o perfil do outro e adequar o atendimento é essencial, como visto
no referencial tedrico. J& nesse exemplo, para a Entrevistada E10
ser empatico é também ser sincero, tratando o outro como
gostaria de ser tratado se estivesse na mesma situacgéo.

[...] adoro quando tem aquela vendedora que pé,
que chega e fala "T4 feio, ta feio, t& feio, ta
bonito" ou "Aqui a gente ndo tem uma calca pra
vocé" T4, ndo tem, é ruim, to gordinha, mas isso
é um problema meu... Agora a sinceridade dela
é 0 que conta pramim (ENTREVISTADA E10).

Neste exemplo a Entrevistada E1, quando questionada
sobre 0 que ela achava que influenciava positivamente 0s
aspectos atitudinais, respondeu:

[...] eu acho que a educacdo das pessoas, a
cordialidade das pessoas, a humanidade, a
humanizacdo desse servico, sabe? Porque
dependendo de como tu chega na pessoa ela vai
te atender de uma forma diferente... Se ela vé
que é uma pessoa, querendo ou ndo, uma pessoa
ou mais pobre, ou mais gorda ou diferente do
padrdo... Essa pessoa que trabalha num
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determinado servico, ela acaba tendo um olhar
diferente, ela trata de forma diferente uma
pessoa porque ela julga que essa pessoa é de uma
classe social mais alta ou de uma classe social
menor... Ou porque ela tA mais bem vestida ou
porque ela no t& tdo bem vestida e eu acho que
isso acaba atingindo qualquer diferenca né?
(ENTREVISTADA E1).

Um ponto que chamou atencao nos relatos foi a relacéo

entre a forma de interagir e o0 espaco fisico. No comentario do
Entrevistado E7 fica evidente que o estabelecimento € do mesmo
tamanho (do antigo mercado e do novo, pois o lugar € 0 mesmo),
porém pela proximidade do atendimento o lugar parece ser
menor e mais aconchegante.

[..]eraaliondetéo[...], agoraeles venderam...E
ali no Monte Verde, na pracinha... Mas pra
gente era melhor o atendimento, parece que era
mais proximo da gente sabe? Parece que esses
mercados assim que tem, que sdo de redes, eles
ndo tém uma proximidade com o cliente, ndo
tem assim uma... E, um vinculo diferente...
Parece que ¢ assim "Ta ali os produtos, se quer,
leva, se ndo quer, ndo leva... Se der problema,
ndo tem... Boa sorte” E isso pra gente acaba
dificultando bem mais né? (ENTREVISTADO
E7).

Outro aspecto percebido é a repulsa por determinados

prestadores de servi¢o por conta do mau atendimento, como é o
caso das Entrevistadas E3 e E10:

[...] uma livraria que eu ndo gosto de ir é a [...],
porque eu acho o atendimento ridiculo, eles ndo
ddo a minima atencdo e eu ndo suporto assim...
N&o é um lugar que me agrade... Mas claro,
quando ndo tem opc¢do eu até vou, mas nao gosto
de ir. (ENTREVISTADA E3).
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[...] ai assim, eu ja me apeguei. Eu tenho a loja
especifica. Ta tem vamos supor, a [...], € uma
loja especifica no shopping que eu compro so ali
e s6 com duas vendedoras... Com qualquer outra
eu ndo compro. Eu digo "Olha moga, é que eu
tava procurando uma pessoa” N&o ta, vou
embora... Porque eu sei o quanto ¢é foda vocé ser
enganada entendeu? (ENTREVISTADA E10).

Conforme visto no referencial tedrico, Stock e Hoyer
(2005) afirmam que se comunicar empaticamente inclui escutar,
sentir, interpretar e responder. Neste sentido, vale destacar
alguns trechos que confirmam este pensamento, tais como o da
Entrevistada E3 ao relatar como é a experiéncia de ir sozinha ou
com um acompanhante com deficiéncia visual em um
restaurante:

[...] ndo ndo... Pra chamar dai ¢ mais uma
encrenca... E mais uma saga... Aif tu levanta a
mdo. Ai tu ndo sabe se tem alguém olhando, ai
fica naquela... Muito chato assim... Entdo
(risos) eu acabo ndo... Hoje assim eu ndo vou
mais, ndo me animo...(ENTREVISTADA E3).

Jé& neste outro exemplo, a mesma entrevistada relata uma
experiéncia de compra em livraria. E possivel perceber o carinho
e fidelidade na fala dela:

[...] o atendimento, que também é algo que me
pega... Eu tinha uma atendente na [...] que eu
adorava, amava ela de paixdo. As vezes que eu
vou la, que eu ia la no centro, eu vou
cumprimenté-la assim, porque ela era... Assim,
ela lia a sinopse, ela trazia os livros, ela ndo se
importava...€ tudo... (ENTREVISTADA E3).

Fica evidente como a forma de se comunicar faz
diferenca e é valorizada. Neste relato, a Entrevistada E10
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responde quais pontos seriam fundamentais para ela ao criar um
servico, destacando a subcategoria Cordialidade:

[...] primeiro como ja te falei do atendimento...
Eu colocaria funcionarios, independente de
deficiéncia sabe? Que tivessem aquele tato, acho
que isso seria uma exigéncia minha. Mas tudo
bem, vocé pode até ndo gostar do que vocé faz,
mas pelo menos ndo jogue, ndo desconte isso no
cliente, trate ele bem... Porque sem o cliente ndo
tem o servico, né? Entdo como é que eu vou
afugentar os meus clientes com a minha, com o
meu jeito de ser... N&o da. E tem gente que diz
assim "Ai, eu sou assim". N&o, tudo bem, vocé é
assim, mas pelo menos manter uma polidez, uma
educacdo. E mostrar pra pessoa que vocé t4 ali
disposta a dar as informagdes que ela precisa, j&
¢ suficiente, ndo precisa ficar nha nhd
nha...(ENTREVISTADA E10).

Neste outro relato a cordialidade tambhém se destacou
como um elemento surpresa:

[...] uma outra realidade que me surpreendeu foi
o0 aeroporto de Porto Alegre... O atendente, acho
que era [...], sabe? "Oh, eu t6 saindo” "Oh,
cheguei”. Porque as vezes ele vai fazer alguma e
sai sem dizer que sai né? Entdo é muito, assim,
até falei "[...], parece que ndo estamos no Brasil"
(risos) uma coisa surpreendente, o aeroporto de
Porto Alegre me surpreendeu...
(ENTREVISTADO E9).

Ja em relagdo as subcategorias Respeito e Humildade,
o exemplo trazido pelo Entrevistado E9 ilustra situagdes tipicas
da auséncia destes dois elementos:

[...] tu t& num mercado, tu pede cominho e eles
te vendem pimenta... Ou tu pede "Ah eu quero
esse tempero, mas ndo pode ter pimenta, é a
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tampinha azul". Eles me vendem com a
tampinha vermelha né? Ou entdo, “O que que
tem? Qual ¢ a validade desse produto?” Olham,
olham, reviram, "N&o vejo", ndo percebem...
Entdo existe um "Ah, eu quero um determinado
produto” "N&do tem". NOs sabemos que tem
porque dias antes n6s fomos la e tinha. Enfim, a
gente sabe que tem... O que eu digo [...] é que
nés temos e muita dificuldade todos os
dias...(ENTREVISTADO E9).

Neste outro trecho, a Entrevistada E1 ressalta a sensagédo
de Equidade advinda de ser tratado com Respeito e
Cordialidade:

[..] respeito... Exatamente.. E claro que o
deficiente fisico, ele precisa também de uma
estrutura fisica diferente. Vai precisar de uma
rampa, vai precisar de um andador mais largo,
enfim... Mas se chegar uma pessoa e também
falar com ele, e se apresentar, com certeza ele vai
se sentir muito. A auto estima dele vai ficar mais
elevada, ele vai conseguir ir até os lugares com
muito mais independéncia. Ele vai ter vontade
de sair na rua porque as pessoas vao trata-lo com
igualdade, como tu disse, pra qualquer um,
qualquer um gosta de ser tratado assim,
independente de estar bem ou mal vestido, de ter
ou ndo ter o dinheiro, de ser € muito gordo, muito
magro, enfim... E... Na verdade, tem que se
pensar no ser humano como um ser humano
mesmo, como eu gosto de ser tratado eu tenho
que tratar as outras pessoas né? Com o minimo
de respeito e educacdo... (ENTREVISTADA
E1).

Ainda sobre a Equidade, Respeito, Humildade e
Cordialidade, os entrevistados E4 e E9 afirmam que:

[...] a pessoa chegar e falar quando a gente vai
num estabelecimento, ndo saber como lidar
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contigo, mas colocar a disposicao de peito aberto
pra ajudar "Olha, eu nunca atendi pessoa com
deficiéncia, mas se tu disser como que eu posso
te ajudar...". Se a pessoa se coloca disponivel pra
aprender e desce daquele pedestal dela que acha
que porque enxerga ela é superior. Se ela desce
desse pedestal, a gente s6 tende a vencer essa
barreira né? Essa barreira do desconhecimento,
do estranhamento... Agora, quando ela se
mantém naquela postura de que realmente “Eu
to6 fazendo uma caridade pra vocé porque a tua
vida deve ser a pior coisa que existe no mundo”,
se ela se mantém nessa posicao, ai eu realmente
me armo mesmo...(ENTREVISTADA E4).

[...] mas tu sabes o que o motorista fala assim ¢
"A seguranca de vocés é de responsabilidade do
motorista”. Obvio, ndo pode ser diferente...
Porque a mesma responsabilidade que ele tem
comigo, ele tem com os demais... Ou o contrario
né? Entdo eu estou incluido nesse contexto.
Entdo o que que ele deveria perguntar? "Tens
alguma dificuldade em ir em pé?" Pronto.
Resolvia-se o problema, desde que ele aceite a
minha resposta né? Também ndo adianta ele
perguntar e a mesma coisa na escada..."Podemos
ir de escada ou tu preferes de elevador?" Pronto,
resolvia tudo... (ENTREVISTADO E9).

Percebe-se ainda que a sensacdo de desconfianca e
necessidade de fomentar a Seguranga, que esta associada a
Empatia e a Comunicacao, é essencial. ““A gente aprende a nao
acreditar nas pessoas, mas desconfiar, ndo vou dizer néo
acreditar, mas ¢ desconfiar” ENTREVISTADO E9. Este ponto
também foi sentido durante a vivéncia da deficiéncia visual por
parte da pesquisadora, que afirmou: “cu me sentia vulneravel,
pois era muito facil alguém tirar proveito da mim”
PROTOCOLO OBSERVACIONAL: VIVENCIA DA
DEFICIENCIA VISUAL.
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Nota-se que o reflexo desse ciclo de interagéo pessoal
empatica pode resultar na construcdo de confianca no
relacionamento estabelecido STOCK E HOYER (2005). Este
ponto ficou claro na coleta de dados, pois 0s entrevistados
costumam ndo sO estabelecer um relacionamento com o
prestador de servigos, como recomendar para outras pessoas.

[...] eu to to acostumada ai ir aos mercados, ai
se eu mudar de mercado vai ser nossa, vai ser
ruim. Mas eu estou acostumada a ir nos
mercados ali perto da minha casa, que eu ja
chego, ja sei onde é o que eu quero e assim, eu
jasei o que eu quero...(ENTREVISTADA E2).

[...] na verdade eu e a minha esposa comegamos
a ir, a frequentar ali o restaurantezinho, e ai
depois a gente comecgou a divulgar né? Porque
foi bom atendimento, atencdo [...]. As vezes o
cara até comete um equivoco aqui ou ali, mas ai
ele pede desculpa e a gente "E isso". Mas isso, a
importancia do atendimento assim, essa atencéo
né? (ENTREVISTADO E7).

[...] vamos supor padaria né? Eu tenho as minhas
favoritas, eu tenho umas duas ou trés que eu sé
como ali, porque eu ja fui numa diferente. Tipo,
tem uma padaria ali do shopping que eu tentei ir
e 0 atendimento foi horrivel, a mulher me jogou
na cadeira, entende? Uma pessoa totalmente
grosseira... E ai ndo tem a ver com falta de
informacdo, tem a ver com grosseria... Porque
ela fez assim "Senta ai"' e me empurrou pra trés...
A minha sorte é que eu sentei na cadeira... E dai
eu falei "O moca, eu queria um café, mas se tiver
um chocolate...” "N&o, a gente ndo tem
chocolate aqui”. Mas assim, nesse tom, toda
grossinha porque ela ndo queria me atender, ela
ndo queria fazer o que ela tava fazendo ali...
(ENTREVISTADA E10).



192

[...] por exemplo, agora até eu uso muito
semente né? De castanha, aquelas coisas todas...
E ai eu t6 pensando assim "Ah, eu tenho que ir
I& comprar, mas acho que eu vou nessa loja aqui
perto do posto porque o atendimento ¢é
excelente" (ENTREVISTADA E3).

[...] eu priorizo as vezes os locais mais
conhecidos... La no Kobrasol tem uma padaria
que serve almoco, eu vou la por dois motivos...
Primeiro porque eu ja sou conhecido la, a gente
conhece a qualidade do servico deles... No
inicio era terrivel, nunca receberam uma pessoa
cega |4, era a impressdo que eu tinha né? Ai
foram acostumando com a gente. A gente foi
orientando, vai explicando, vai trocando... Aieu
tenho um ticket alimentacéo que 14 eles aceitam,
entdo eu almogo com ticket de alimentacéo pra
ficar confortivel né? Em relacdo a
iss0...(ENTREVISTADO E9).

Este entrevistado refor¢a ainda: “determinadas vezes eu
vou em determinado restaurante, porque pd, eu ja conheco, o
pessoal j& me conhece, ja cria uma relacdo, isso acaba se
tornando agradavel...” ENTREVISTADO E9

Para que este ciclo de satisfacdo e construcdo de
relacionamento seja cada vez mais comum, é fundamental que
haja Capacitacdo. Percebe-se que capacitar os prestadores de
servico para atender os diferentes perfis de seus consumidores é
um ponto muito importante, no ponto de vista dos entrevistados,
como ¢ o caso da Entrevistada E4: “0 que me deixa muito
indignada no geral é isso que eu te falei assim...a gente néo ter o
preparo das pessoas pra nos auxiliar”.

[...] eu entendo que pra termos uma boa
abordagem nés teriamos que ter capacitacdes
sistematicas dessas pessoas, porque eu SO vou
entender o que é uma boa abordagem quando eu
entender que no6s estamos numa sociedade e que
essa sociedade é composta por uma imensidao
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absurda de egos. Todos nés temos egos
(ENTREVISTADO E9).

Neste trecho, a Entrevistada E1 faz a conexdo entre a
importancia de ter um acompanhante que seja empatico e a
capacitacdo, fazendo uma comparacdo de como € a interacao
pessoal em um servico pablico e outro de uma companhia aérea

vivenciado por ela:

[...] eu acho que ainda t& faltando é preparo
mesmo das pessoas, porque mesmo tendo piso
guia em que essa pessoa chega e te coloca em
cima do piso guia e diga "Olha, esse piso que vai
te levar até o elevador ou onde tu queres ir".
Tudo bem se o piso guia ta te levando até o
elevador... OTIMO... Mas as vezes ele ndo leva
pra 14, entendeu? Vai sé até a metade do
caminho. E da metade do caminho pra 14, o que
que tu vais fazer se tu ndo tem um
acompanhante? tu vai chegar no elevador como?
Por isso que eu te digo... Se fosse realmente
seguido o padrdo, se as pessoas respeitassem as
pessoas e fizessem isso como deve ser feito... E
elas fossem capacitadas pra trabalhar em
qualquer lugar... Tu vai no 6rgdo publico, meu
Deus! A pessoa te atende quando tiver vontade
de atender né? Numa empresa dessas tu chega, a
pessoa chega e ja se apresenta "Ah meu nome é
fulano de tal, eu t6 aqui pra te acompanhar até
determinado ponto...la em determinado ponto
"daqui aqui eu ndo vou mais te acompanhar, mas
tem fulana de tal que vai te acompanhar"...isso é
uma equipe que é preparada para atender seja la
que tipo de deficiéncia for (ENTREVISTADA
E1).

Capacitar inclui desmistificar estereotipos que existem,
segundo os relatos e destacado no tdpico 4.2 (A questdo da
informacdo: desmistificando a Deficiéncia Visual). Para tanto,
0s itens a seguir tém o papel de tornar evidente estes estereotipos
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a fim de quebrar estas imagens e construir relacionamentos mais
agradaveis e equitativos para todos.

5.5.1 Ser tratada como incapaz

Este aspecto foi citado durante a entrevista, nas mais
diferentes perguntas ou situacdes relatadas, conforme é possivel
verificar com as citacdes a seguir:

Em Bancos:

[...] as pessoas acham que nds somos incapazes,
somos muito boca abertas... Entdo eu vou na
padaria, acha que eu sou coitado, tem que pegar
no braco, tem que levar, tem que fazer isso, tem
que fazer aquilo... Entdo eu ja chego brincando,
ja chego rindo, e ai assim a gente vai tentando
contornar as dificuldades, mas as dificuldades
elas séo didrias e constantes...
(ENTREVISTADO E9).

[...] geralmente com a pessoa cega eles falam
com a pessoa que ta do lado... "O qué que ela
quer? Que que ela precisa? Ela fala? Ela ouve?
Ela consegue andar? Como que ela engravidou?
Quem foi que fez isso com ela? Enfim... As
pessoas Nao conseguem ver uma pessoa com
deficiéncia com potencial, com possibilidades,
ela continua vendo essa pessoa como uma
incapaz... (ENTREVISTADA E2).

[...] tu entra no banco, a primeira pergunta que te
fazem... Pelo menos pra mim sempre... A maior
parte das vezes é assim, mesmo quando eu vou
com alguém... Coisas assim... "Ah, tu veio
receber a tua aposentadoria?”..."Ainda ndo,
ainda ndo"... Ainda ndo se vé a pessoa, como
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pessoa... Se vé como alguém que tem uma
limitacdo e a partir dessa limitacdo ela né? nao
consome, ndo. (ENTREVISTADA E3).

[...] eu adoro ir em shopping, mas eu odeio 0s
segurancas do shopping, porque eles tém uma
mania de ndo deixar a gente ir por escada rolante.
E dai eles falam "Porque teve uma vez, que teve
um cego que medo" Ai eu falei assim "Mas é ele,
eu ndo tenho™ A gente tem especificidades. Tem
cego que ndo gosta. Eu odeio elevador, eu ndo
gosto, eu gosto de escada rolante...
(ENTREVISTADA E10).

[...] uma vez eu fui auxiliar 0 meu sogro na
aquisicdo de um carro dele. A mulher disse por
telefone "Nao, ndo posso vender pra ele porque
ele ndo tem carteira de motorista”. Fui na loja,
ela me atendeu super bem, porque percebeu a
besteira que ela fez... Eu ia sentar com ela e ia
conversar, fazer ela entender a besteira que ela
tava falando... Falou pra ela, ndo falou pra mim.
Falou por telefone, ndo falou pessoalmente. Mas
assim, sabe que ta errada, sabe que ta errada...
Mas de qualquer forma o preconceito prevalece.
Porque o preconceito prevalece? Porque falta
informacdo, falta qualificacdo, capacitagdo.
Falta porque os caras podem ser catedraticos na
venda, 0s caras podem dominar a venda do
produto, mas nédo entendem de
pessoas...(ENTREVISTADO E9).

Em Postos de Saude:

[...] ai a médica me chamou, eu entrei, sentei na
frente dela: "Cadé a tua mae?" "Mas o que que a
senhora quer com a mée?" "Ué, mas a tua mae
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ndo veio" "T4, mas eu quero saber o que que a
senhora quer com a mae?" "Ué, mas ela ndo vem
sempre com vocé?" "N&o, mas doutora, sou eu
que vou me consultar, ndo é a mée... A mae ta
em casa... Sou que vou me consultar”... Aif ela
até (suspiro) suspirou e "Nao, ele é capaz"...
Ent&o a gente tem que mostrar sabe? A gente tem
que se posicionar... A gente ndo pode deixar a
coisa correr sabe? (ENTREVISTADO ES5).

Nota-se que algumas pessoas pressupdem que a pessoa
com deficiéncia visual nao tem capacidade de decisdo, “entdo,
tipo, as vezes as pessoas tratarem a gente como se a gente tivesse
um outro comprometimento, que ndo tivesse entendimento das
coisas...” (ENTREVISTADA E4).

5.5.2 Ser "invisivel"

Este aspecto ja havia sido observado durante a dindmica
com a turma de MBA de uma universidade de Floriandpolis e na
vivéncia da deficiéncia visual feita pela autora. Os relatos
confirmaram que as impressdes prévias ndo eram exclusividade
dos pesquisadores.

[...] que a partir do momento que tu comeca a ver
a pessoa e entender, por exemplo, que ela escuta
e que ta ali quando tu diz "Quem vai atender
ela?". Que ela ta vendo que tu ta ali com ma
vontade, isso ja modifica, né? Entéo é assim que
eu vejo... (ENTREVISTADA E3).

Em restaurantes ou cafés:

[...] outro dia tava eu com a minha mée e assim
[...] e ai ela falou "Fala pra ela", que era pra mim
né? Que eu queria integral "Fala pra ela que que
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tu tem de salgado integral"... Cara, a mulher me
atendeu com uma ma vontade, que ela pensou
assim de certo "Ah poxa, se a senhora td comela,
porque que ndo né?"... Ai eu disse "Méae, vamo,
porque eu ndo vou comprar aqui, ndo vou
comer"... Eu fico muito indignada...
(ENTREVISTADA E3).

[...] uma vez estdvamos numa churrascaria com
uma mesa cheia, todos cegos. E conversa vai,
conversa vem, a gente ndo vé se tem alguém
vindo. SO escutamos e como todos estavam
falando empolgados, nenhum garcom parava na
nossa mesa para nos servir, entdo tivemos que
chamé-los  quase todas as  vezes.”
(ENTREVISTADO E9).

[...] chegava o garcom e perguntava "Ela quer
cerveja?" Dai a minha irmd ja entra na pilha
comigo né? "Olha, ele ta perguntando se tu quer
cerveja”. Dai eu ja digo "Ah, responde pra ele
que sim" (risos) Af a gente ja comeca a avacalhar
(risos) (ENTREVISTADA E4).

[...] entdo a gente tem que se impor... Eu ja
avacalho com a pessoa... Eu vou as vezes com
um amigo meu que enxerga, que ja gosta de
avacalhar também... "O que que ele vai comer?"
"Ah ele quer saber o que vocé vai comer". Aqui,
"Diz pra ele que eu quero comer isso isso isso"
"Ah nos falamos a mesma lingua... O portugués
corretinho” (ENTREVISTADO E5).

[...] &s vezes tu chega ali e tu fica cinco minutos
e ninguém vem dizer... Ai tu ndo sabe se as
pessoas te viram, se as pessoas ndo te viram, e
esse feedback elas tem que dar... Por mais que
as vezes a gente também tem que ter uma
tolerdnciazinha, porque a gente sabe que o
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mercado ta cheio e tal, mas a gente entende isso
né? (ENTREVISTADO E7).

Em lojas:

“[...] quer ver, nés vamos l& comprar um
aparelho de CD... Tu sabe que eu vou comprar...
Tu sabe que eu que vou comprar, mas eles vao
perguntar pra vocé". Dito e feito!l A gente
chegou na loja, o cara chegou "O que que a
senhora quer?" "N&o, é ele que quer" Porque eu
tinha dito: "Diz pra pessoa, pra quem for te
atender aqui gue SOUu eu que vou que quero
comprar, ndo vocé". Ai o cara j& me viu como
um cliente [...]. Ai se formou um vinculo. Mas
porque eu tive que orientar...(ENTREVISTADO
E5).

[...] mesmo que tu va com alguém nessas... Nas
lojas, nos supermercados, ninguém se direciona.
E raro aquela pessoa que se direciona & pessoa
com deficiéncia. Ela vai se direcionar a pessoa
que ta do teu lado... Quem ta te acompanhando
né? E muito engracado... As vezes tuvainal...],
ali no [...], comprar um perfume... E dai tu né?
Ele da o papelzinho, o papelzinho da amostra,
pra pessoa que ta do teu lado, ndo da pra ti...
(ENTREVISTADA E3).

No caso da pessoa que possui baixa visao fica ainda mais
evidente este aspecto, pois apesar de ter um grau de acuidade
baixo, ainda € possivel ver algumas coisas e movimentos. “Eu
fico indignada com essa parte...se vocé ta falando com uma
senhora "a senhora pode me ajudar?" a pessoa continua andando,
“que se dane, deixa, porque ndo vai me ver" (ENTREVISTADA
E10).
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5.5.3 Ser tratada como se fosse crianca

Este estereotipo incomoda bastante os entrevistados, que
por vezes se irritam, como pode ser observado nas experiéncias
relatadas pelos entrevistados:

Em Servicos Publicos:

[...] e ela ndo, ela ficou me tratando como se eu
fosse uma crianca assim... "Olha, tu pede pra
alguém pra te ajudar a achar a documentagéo".
Eu disse "N&o moca, eu realmente j& t6 com o
papelzinho. Ja sei o que tem que trazer... Eu ndo
sei nem porque que te chamaram pra vir me dizer
0 6bvio". Falei, porque fiquei muito indignada...
(ENTREVISTADA E4).

Em restaurantes ou cafés:

[...] eu ndo sei se eu falei sobre isso... Que tem
aquela coisa do "Ai, quer sentar na cadeirinha?
Quer comer com o garfinho? Quer comer com a
colherinha? Com a colherinha € mais facil né?"
P6, porque que eu ndo posso pegar uma faca?
N&o, ndo vou me matar né? Eu nunca vi um
cego, uma manchete no jornal "Ah, cego enfiou
a faca no préprio dedo". A gente ndo faz, pa,
enfia o garfo no pescogo... N&o... Calma ai né?
(risos) (ENTREVISTADA E10).

[...] era um curso s de pessoas cegas... Entdo
eles pegaram voluntarios pra ajudar a servir as
pessoas cegas, porque tu imagina num
restaurante onde 0s garcons tivessem que servir
oitenta pessoas cegas [...]. Ndo sei se
prepararam essas pessoas voluntarias, o que que
elas faziam? Elas iam 1a no buffet e serviam o
prato daquela pessoa cega com tudo que elas
achavam que a pessoa cega deveria comer, e
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chegavam ali e jogavam o prato na tua frente e
diziam "O papa ta4 aqui". Entdo, informacdo,
minimamente, "Vocés vao servir pessoas cegas
e cada uma tem um gosto, que nem uma pessoa
que enxerga. Entdo perguntem e digam o
cardapio, perguntem o que ela quer comer. Se ela
come muito ou pouco, que quantidade ela
costuma comer”. Tinha gente que tinha diabetes
ali naquele grupo e ndo podia comer certas
coisas. Chegava o prato com tudo que tinha
direito [...]. Entdo eu acho que a informacéo, a
informacgdo é o principal... (ENTREVISTADA
E4).

5.5.4 Ser tratada como se tivesse outro tipo de deficiéncia

Este aspecto inclui ndo somente se tratada como se
tivesse deficiéncia motora, auditiva ou intelectual, mas também
no ndo entendimento das diferentes necessidades de cada
deficiéncia, conforme relatado a seguir:

[...] essa coisa do diminutivo, parece que a gente
tem sindrome de down... Ai vai me dando um
o6dio, que eu comego a fazer um monte de careta.
A pessoa ja vai atender engrossando a voz,
porque irrita e isso com qualquer pessoa...
(ENTREVISTADA E10).

[...] e ai tem outras ideias de pessoas que nos
procuram pra criar acessibilidade "Ah, vamos
colocar piso tatil até o banheiro. Ai vai até o
banheiro adaptado com barra e tal" "Adaptado
com barra? Porque?" Se fosse pra cadeirante
sim. Agora pra pessoa cega ndo precisa de barra,
pode ser 0 banheiro normal... "T4, mas ai a gente
vai ter que identificar com plaquinhas? Torneira,
saboneteira” "Cara, a hora que a pessoa tocar na
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torneira ela vai saber o que é, ndo precisa
escrever o que ¢”. Entdo assim. Algumas
informacdes sim, mas preocupacgdo demais com
algumas coisas que ndo tem nada a ver, e com
que realmente interessa... De repente ndo tem
nem como chegar nesse banheiro, e la dentro um
monte de informacdo (ENTREVISTADO ES8).

No transporte publico:

Em mercados:

[...] em alguns momentos especificos vai usar
bengala, em outros que conhece ndo vai usar...
“Ah essa pessoa ta se fazendo. Ontem tava de
bengala e agora ndo ta”. Entdo essa falta de
conhecimento. De conhecer as caracteristicas
das pessoas. Acho que atrapalha um pouco,
principalmente o baixa visdo sofre muito com
iSS0 e as vezes até tem vergonha de situagdes...
O que t& usando, ou que ndo ta usando... E ai ja
ficou ouvindo porque “N&o sou surdo, eu ougo
as pessoas falando”, e as pessoas comentam
como se a pessoa ndo tivesse ouvindo... E muito
constrangedor... Vérias situacGes assim mexe
muito com o psicoldgico...(ENTREVISTADO
ES8).

[...] t& acontecendo, gragas ao bom Deus, como
eu lhe digo, que se inclui pessoa com deficiéncia
independente de ser fisico, intelectual, paralisia
cerebral, desde que ele possa exercer atividade e
pode. Isso €... Nossa! Fico muito feliz com isso!
Sé que na questdo da deficiéncia intelectual, eu
vou abordar a questdo dos mercados. Por
exemplo... T& havendo desvio de fungdo... O
que que no caso seria, até onde eu sei, a funcéo
do deficiente intelectual? Ser empacotador, mas
ndo pra atender o deficiente visual.. E
complicado. Porque primeiro a pessoa, claro que
tem muitos que leem bem, mas se tu pede
alguma coisa, uma marca mais complicada pra
ele, ele ndo vai saber... (ENTREVISTADO E5).
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Percebe-se que em muitos casos existe uma vontade de
auxiliar ou de criar algo de forma inclusiva, mas a falta de
conhecimento a respeito das especificidades de cada deficiéncia
dificulta este processo. O topico a seguir abordard como cocriar
a experiéncia em servigos a partir dos relatos das melhores e
piores experiéncias relatadas.

5.6 COCRIACAO DA EXPERIENCIA EM SERVICOS

Este topico tem como objetivo elucidar os principais
aspectos presentes nas piores e melhores experiéncias em
servico, de forma a conectar as dimensdes analisadas
anteriormente e evidenciar os pontos que devem ser reforcados
e evitados, a partir da Otica dos entrevistados. Por fim, o Gltimo
topico traz mensagens relatadas pelas pessoas com deficiéncia
visual para os gestores de servigco que gostariam de melhorar a
experiéncia de seus clientes e ndo sabem por onde comecar.
Desta forma, estes levantamentos servirdo de embasamento para
a cocriacdo da experiéncia em servicos e consequentemente para
a elaboracédo do framework apresentado nessa pesquisa.

5.6.1 Relatos sobre as piores experiéncias

Este topico tem como objetivo destacar quais aspectos
estdo relacionados com as piores experiéncias em Servico
relatadas nas entrevistas, bem como reforgar pontos a serem
evitados em alguns segmentos de servico. Para tanto, usou-se a
Técnica do Incidente Critico, de Flanagan (1954), por meio dos
questionamentos “Qual foi a pior experiéncia que vocé ja teve
com algum servico? Aquele lugar que vocé ndo voltaria de jeito
nenhum...Como foi?”
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Alguns entrevistados argumentaram que n&o tinham uma
situacdo especifica: “sabe o que que ¢ interessante? é que essas
coisas ruins, elas sdo tdo naturais na nossa vida que eu tenho
dificuldade de dizer o que € pior, ou qual foi a pior das piores...”
(ENTREVISTADO E9).

[..] eu ndo sou muito de gravar nem a melhor
nem a pior, porque eu jogo pro universo as coisas
que me acontecem (risos) [..]. Na hora eu fico
muito brava, mas depois eu jogo pro universo
porque eu sempre penso "N&o vai ser a primeira,
nem a ultima". E agora te dizer a pior
experiéncia? eu ndo sei se vou saber
(ENTREVISTADA E4).

Das piores experiéncias relatadas, foram citados os
servicos de Mercado, Escola, Casa Noturna, Academia de
Ginastica, Shopping e Banco. A Figura 36 ilustra um mapa
conceitual sobre as piores experiéncias em servico, destacando
os principais fatores relacionados com a percepcao negativa dos
entrevistados. E possivel perceber que os conceitos de
Disposicao Espacial, Comunicacdo e Abordagem Inicial sdo
0s principais causadores da Pior Experiéncia. Vale ressaltar
gue o Acompanhamento (ou a auséncia de) também faz parte
destes fatores principais e esta diretamente associado a
Comunicacao.
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Figura 36 — Mapa conceitual sobre as piores experiéncias em
Servico
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Os problemas identificados na Abordagem Inicial estdo
associados com a Falta de Informacédo e a forma de se
comunicar, tendo caréncia de Cordialidade e Respeito,
tratativa como pessoa incapaz (Incapacidade) ou ainda a
auséncia de comunicacdo (Invisibilidade). De acordo com as
entrevistas e a vivéncia da deficiéncia visual por parte da autora,
pode-se afirmar que as variadas combinagOes destes fatores
durante a Abordagem Inicial resultam em experiéncias
negativas em servicos. Os trechos trazidos exemplificam de que
forma alguns destes fatores se combinam, ilustrando uma
experiéncia de compra em um supermercado e parte do relato
sobre uma das vivéncias da deficiéncia visual em um Shopping,
ambos em Floriandpolis:

[..] o atendimento por parte dos funcionarios
ndo é aquilo tudo. Ai é da sorte! As vezes tu pega
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uma pessoa bem dinamica, bem assim, que tem
paciéncia... Tem outros que vao ali quase
morrendo e tdo louco que tu va embora de uma
vez... Por exemplo: cheguei "Tem uma carne
assim assim assim?" "N4o, ndo tem" "Cara, mas
tu nem foi olhar, tu nem saiu daqui, como é que
tu sabe que ndo tem?" Ai ele foi la e tinha...
Entdo assim, tem que se impor, tem que ser meio
chato sabe? Isso é ruim... E ruim
(ENTREVISTADO E7).

[...] na hora de me atender, a pessoa falou baixo
e eu ndo entendi que era comigo, entdo pedi para
repetir. Nesta hora o atendente respondeu,
direcionando-se para a Mariana — “olha ai pra ela
qual € o pao que ela quer”. A partir de entdo,
passou a falar somente com a Mariana
(PROTOCOLO OBSERVACIONAL:
VIVENCIA DA DEFICIENCIA VISUAL).

Este outro trecho exemplifica a combinacdo da
Abordagem Inicial com a Invisibilidade:

[...] eu chego num estabelecimento com uma
pessoa de fora, aconteceu uma vez comigo, que
eu fui no [..] com um guarda que tava me
auxiliando... E ai a atendente perguntou pra ele
"Onde que ele vai?". Eu fiquei calado. Ela ndo
perguntou pra mim... Ai ficou aquele siléncio...
"Ah, onde é que tu vais?" Opa, comegou a
melhorar! Ai eu respondi... Se fez cara feia, pra
mim empata, porque ndo td enxergando (risos)
sabe? (ENTREVISTADO E9).

Vale enfatizar que a Falta de Informagé&o esta associada
ao Preconceito e a percep¢do de Incapacidade. Em alguns
casos a relacdo destes trés fatores combinados a Comunicacao
e Abordagem Inicial resultam em situagdes constrangedoras
que pela constancia na vida das pessoas sdo levadas na esportiva,
como a descrita nesse trecho:
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[...] eu tava numa reparticdo publica e eu fui
pedir auxilio pra ir pro elevador... Eu acho que
eu nem tava mal vestida (risos). Eu cheguei e
disse assim "Podia me ajudar...?". A pessoa disse
"N&o! N&o tenho nada pra dar" (risos)
(ENTREVISTADA E4).

Além da Abordagem Inicial, a combinacdo dos fatores
da subcategoria Comunicacdo citados anteriormente com a
subcategoria Acompanhamento também refletem em situacdes
desagradaveis. Os trechos das entrevistas na sequéncia destacam
a auséncia de  comunicagdo  (Invisibilidade) e
Acompanhamento em experiéncias em duas Casas Noturnas na
Grande Floriandpolis, sendo a primeira em um Karaoké e a
segunda em uma Casa de Shows:

[...] ninguém queria atender a gente, largaram o
meu amigo e eu numa mesa, a gente ficou la
jogado, dai né? "Onde é que a gente pega
bebida?" Ai ia atropelando as mesas, as pessoas.
Ndo vinha uma pessoa, tinha que ficar
perguntando. Todo mundo meio bébado... Al,
chato sabe? E dai ninguém atendia... Até que
chegou um cara, que a gente achou que fosse
funcionario. Ai um cara com um fedor de
vOmito, mas 0 meu amigo néo tinha percebido.
Ai comecou a pedir as coisas pro cara... Eu
cutuquei ele e disse assim: "Nao é funcionario,
ele t& aqui com a intencdo de ajudar, eu sei, mas
0 cara t& podre". Ai que chato, ndo tinha outra
pessoa pra pedir a bebida... Ai o cara vinha pra
ajudar a gente. Entdo ele trazia a bebida do meu
amigo, porqgue eu ndo tive coragem de tomar
nada. E ai ele ia no banheiro, voltava com mais
fedor de vomito. Entdo foi a noite horrivel com
aquele cara podre ali do lado [...]. Entdo foi
chato! Até na hora de sair a gente se perdeu, foi
parar no banheiro, porque néo tinha ninguém pra
guiar a gente...(ENTREVISTADA E10).
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[...] também passamos por uma situacéo
parecida na [...], porque ali tem shows e a gente
vai algumas vezes... SO que 0 que que acontece?
Ah, o seguranga pode ir até certo ponto, depois
daquilo ndo vai mais, dai a gente se perde né?
[...] quando a gente foi ver tinha sessenta pessoas
apertando a gente [...]. A minha amiga em
panico, porque ela era cega total e eu baixa
visdo, falei "Calma, eu vou tirar a gente daqui”.
Como que eu fiz isso? Gritando... Falei "Gente,
alguém? Socorro! Socorro! To6 perdidal!”
Comecei a dar um surto psicético. Ai veio gente,
me ajudou, me levou l& na frente. Chamaram
eles no som e eles foram encontrados... Mas
assim, que situacdo! [...]. Falta de di&logo. Sé
que é claro que também tem aquilo né? Nunca
lidaram com cego. Nunca tiveram seis cegos de
uma vez... Acontece na primeira vez. O negdcio
¢ que ndo da pra acontecer sempre né?
(ENTREVISTADA E10).

A combinacdo de Falta de Informacédo, Comunicacao
e Acompanhamento foi a mais utilizada para descrever as
experiéncias ruins e ndo somente nos casos das piores
experiéncias. A Entrevistada E3 deixa evidente por meio de uma
experiéncia em uma Academia de Ginastica em Florianopolis
que nem sempre o prestador de servigos percebe que ndo esta se
comunicando da melhor forma:

[...] fui 14 e 0 atendimento... Nossa! Muito bom!
Fui 14 fazer matricula [...], e fui pra minha
primeira aula experimental... Cara, assim 0. Eu
cheguei aqui dessa aula, desse primeiro dia, eu
chorei de raiva [...]! Primeiro que assim, a minha
cegueira é congénita né? Entdo a gente ndo tem
acesso a imitacdo... Entdo tem movimentos que
eu ndo conheco, ndo sei fazer [...]. Era aquelas
academias de circuito, sabe? [...] ai ela ia me
explicar o funcionamento dos aparelhos e o
movimento que eu tinha que fazer em cada,
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pensa... Eu ndo conseguia entender! Porque ela
falava de uma forma que pra mim "T4, tu tem
que entrar embaixo do aparelho”, "T4, como
assim? Como é que eu vou entrar?" Eu ndo
conseguia entender o que ela queria dizer...
Entdo assim, foi muito frustrante [...]. Porque
primeiro que eu tive que lidar com a minha
impoténcia [...]. Eu sou muito controladora [...],
tem que estar todas as coisas assim do meu
jeito... E eu perdi aquilo naquele dia né? [...].
Além disso, a dificuldade de eu ter que esperar
pelo outro sabe? De eu ndo saber... E eu achava
assim: "Como sera que as pessoas tdo me
vendo?", "Como é que elas tdo encarando essa
minha dificuldade?" [...]. Esse que é o problema
(risos)... Entendesse? Na cabeca dela, ela tava
me orientando... SO que eu que entendi eu ndo
tava sendo orientada corretamente quando eu fui
comecar a fazer com o [...], que dai eu sai por
isso... Cara, ndo ta certo... Entdo ai eu comecei
a perceber que ndo tava certo...
(ENTREVISTADA E3).

Quando questionados sobre a existéncia de servigo de

acompanhamento quando a pessoa com deficiéncia visual chega
no ambiente de servico com alguém, alguns entrevistados
mencionaram que “esse servigo que deveria ser feito pela pessoa
que trabalha num espaco, ele é feito pelo meu acompanhante”
(ENTREVISTADA E1), ou ainda “as vezes a gente sempre tem
que ta& fazendo esse papel de mediador que, a gente € um cliente,
guem deveria abordar seria o local...” (ENTREVISTADA E4).
Este inclusive foi um dos principais motivos para a péssima
experiéncia vivenciada em um Banco em Florianépolis.

[...] teve um determinado momento que a gente
ja tava no segundo piso, que a pessoa cega tinha
que falar com o gerente dela... A pessoa que tava
entregando as senhas, ela falou "N&o, nao, é ela
ndo vai poder pegar a senha preferencial porque
ela esta contigo, que é acompanhante dela". Eu
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disse "Nao, perai... Ela vai procurar um servico,
eu td procurando outro servico... Ela é cega, eu
também tenho baixa visdo". Entdo tive que
questionar, eu tive que explicar a minha
situacdo, porque parece que também ja é uma
norma. A partir do momento que tu tem um
acompanhante, vocé ndo precisa ter ninguém
disponivel ali, por que a obrigacdo é da pessoa
que ta contigo demonstrar as coisas que tem, de
ver 0 preco desses objetos, do que tu quer
comprar e de te ajudar a procurar
principalmente...(ENTREVISTADA E1).

Em relacdo aos aspectos fisicos, duas subcategorias se
destacam: a presenca de Sinalizacdo adequada e a Disposi¢ao
Espacial do ambiente de servico. O Entrevistado E7, por
exemplo, afirma “eu percebo assim, quanto maior os lugares,
lojas mais sabe? parece que é mais complicado assim...” em
relacdo ao segmento de Mercados e Lojas de Departamento.
Para as pessoas com baixa visao este ponto é fundamental, visto
que em alguns lugares objetos, iluminacdo e portas de vidro, por
exemplo, prejudicam a localizacdo e locomocdo dentro do

ambiente interno.

[...] € muito ruim pra quem tem baixa visao lugar
com espelho... Euacho que no shopping... Eum
que tem ali no centro... E pequeninho assim[...],
ai no final daquele corredor tinha um espelho e
eu fui né? Fui e bati com a cara no espelho
(risos)! Foi muito ruim assim [...]. Na hora que
eu dei com a cara na parede mesmo, dai a moca
da loja gritou "Ai moca, € um espelho, vai
quebrar”. Eu disse "Oh né? Legal, preocupada
em quebrar o espelho, a minha cara pode se
detonar toda" (ENTREVISTADA E2).

Em outras situagOes, por ter baixa visdo e ndo usar
bengala, algumas pessoas duvidam da deficiéncia e néo
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orientam o cliente da maneira correta, como foi 0 caso da

Entrevistada E1:

[...] a gente tinha que ir pro segundo andar desse
prédio e eu falei "Poxa, eu ndo td enxergando
aonde que é o elevador”, e a pessoa mostrou
"Nao, vai por aqui no corredor né?" E estava
indo uma pessoa na nossa frente... Eudisse: "Ela
vai pro elevador também", vou seguir a criatura
né? (risos) E quando a criatura entrou no que eu
achei que era o elevador... Era uma porta bem
larga como de um elevador, mas era um banheiro
adaptado... E depois de entrar que eu vi que a
pessoa estava dentro de um banheiro, eu
comecei a rir muito né? Eu tava junto com a
outra pessoa... Claro... Foi um dos micos que
eu acabei passando, mas também... E que sdo
coisas assim, que depois com tempo tu acaba...
E.. Agregando na tua histéria.. Tu acaba
contando de uma forma bastante comica, mas
que no momento te deixa bastante constrangida,
l6gico né? (ENTREVISTADA E1).

Como visto no topico 4.5 (Interacdes Pessoais), a
Capacitacdo € um ponto fundamental, segundo os entrevistados.
Nota-se que um dos reflexos dessa capacitacdo seria a criacao de
um Fluxo Personalizado, que ndo foi mencionado durante os
relatos das piores experiéncias como uma préatica do prestador
de servico, deixando evidente o diferencial da aplicacdo deste
aspecto na construcédo do ciclo de servigos.

[...Jo[...] chegou um momento que ndo queria ir
pra escola "Mae, eu vou pra escola fazer o que?
Ficar |4 sentado escutando?". Todo mundo
lendo, todo mundo escrevendo e ele ndo... As
professoras sem saber o que fazer sabe? Entéo, é
uma situacdo assim bem complicada pra gente
que é mae, pra eles... (ENTREVISTADA ES6).

[..] ela me acompanhava como ela
acompanhava as outras, s6 que as outras estavam
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vendo né? E pra mim ela ndo falava nada... "Ah
ndo, ta certo, ta 6timo, € isso mesmo". SO que eu
sabia que ndo tava certo... (ENTREVISTADA
E3).

Por fim, apesar dos relatos citarem situacdes
constrangedoras e desagradaveis, nota-se que a maioria dos
entrevistados aprendeu a ndo levar a sério algumas situacgdes,
tendo em vista o desgaste pela quantidade de vezes que estas

cenas acontecem
[...] na verdade a gente tem que levar muito pro
lado comico, as vezes, as coisas que acontecem.
Porque se ndo a gente ndo, a gente ndo sai de
casa, porque tu nunca sabe o que esperar quando
tu sai sozinha... (ENTREVISTADA EA4).

5.6.2 Relatos sobre as melhores experiéncias

Este topico tem como objetivo destacar quais aspectos
estdo relacionados com as melhores experiéncias em servico
relatadas nas entrevistas, bem como apontar boas préaticas de
alguns segmentos de servigo. Para tanto, usou-se a Técnica do
Incidente Critico, de Flanagan (1954), por meio dos
questionamentos “Qual foi a melhor experiéncia que vocé ja
teve com algum servico? Adquela que ficou marcada
positivamente? Como foi?”

A maioria das pessoas com deficiéncia visual
entrevistadas apontaram pelo menos uma experiéncia como a
mais marcante positivamente. No entanto, algumas pessoas
relataram que ndo possuiam alguma experiéncia positiva
significativa para relatar: “melhor? Bibiana, tu vai me chamar de
negativo, mas sabe que ndo vi nenhum lugar, ndo tem...”
(ENTREVISTADO E5).

Das melhores experiéncias relatadas, foram citados os
servigos de Shopping, Hotel Fazenda localizado na Grande
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Floriandpolis, Casa Noturna, Companhia Aérea em viagem de
Florianopolis para o Espirito Santo, Internet - ndo com o
provedor especificamente, mas com a possibilidade de acesso a
informacdo proporcionada pela internet.

A figura 37 ilustra a rede de fatores propulsores da boa
experiéncia vivida, segundo os entrevistados. E possivel
perceber que o conceito de Melhor Experiéncia esta
diretamente associado a um Fluxo Personalizado criado pelo
prestador de servico para atender o perfil do cliente, bem como
a Disposicao Espacial.

[...] mas eu gostei mais da [...] por causa dos trés
ambientes. Porque a gente ndo consegue ficar
num estilo de musica sd, dai tu pode ficar
transitando... E ali é a acessibilidade é muito
boa, por incrivel que parega...
(ENTREVISTADA E10).

[...] o shopping, ele ndo tem acessibilidade
arquitetnica pra pessoa com deficiéncia visual.
Pode ser pra cadeirante, pra pessoa com
deficiéncia visual ele ndo tem... O que tornou
esse shopping adequado a nossa realidade era o
namero de vigilantes a disposicéo [...]. Entdo,
chegava na porta prontamente ja ia, ja orientava.
N6s caminhdvamos no shopping com muita
tranquilidade, muita tranquilidade... la nas lojas,
sempre tinha alguém esperando...
(ENTREVISTADO E9).
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Figura 37 — Mapa conceitual sobre as melhores experiéncias em
Servico
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Fonte: Dados Primérios. Adaptada de Atlas.ti 7.5.

O Fluxo Personalizado engloba a subcategoria
Acompanhamento, que por sua vez esta diretamente associada
com a Comunicacdo e Empatia nos encontros de servigo. A
empatia é percebida ainda como um fator causador da cria¢do de
um ciclo de servico personalizado e da Cordialidade e Respeito
na forma de se comunicar.

[...] o cuidado que a empresa aérea teve comigo.
Porgue a partir do momento que eles veem que
tu tem a deficiéncia, eles te monitoram o tempo
todo né? Desde que tu vai pra uma sala VIP,
depois na hora de ir pro avido tem alguém da
empresa [...], tem alguém que te acompanha o
tempo todo... (ENTREVISTADA E1).

Além disso, a Humildade presente na Comunicacao
durante a Abordagem Inicial também foi um fator de destaque:
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[...] o que me chama atencdo é o atendimento...
Se a pessoa vem te auxiliar, se ela vem de uma
forma assim sem dedos, sem pisar em ovos
porque tu é cego sabe? Vem te ajudar de mente
aberta (ENTREVISTADA E4).

A sensacdo de Seguranca e tranquilidade que ¢é
transmitida por meio do Acompanhamento e da Comunicagéo,
além das Sinalizacgdes fisicas torna a experiéncia mais prazerosa

e fluida.

[...] todas as que estiveram comigo aqui em
Floriandpolis, em S&o Paulo e no Espirito Santo.
Todas elas sempre me deram... E... Tanto na ida
quanto na volta... Muita seguranca pra te entrar
no avido, pra te sentar, pra te explicar as coisas
que tu precisavas saber na hora..
(ENTREVISTADA E1).

[...] até uma vez eu perguntei por uma loja de
cartdes, alguma coisa assim... Ele me levou até
a loja tal... No que eu sai da loja eu disse "Ah,
agora t6 sozinha". N&o... L& veio ele de novo...
Eu disse: "Meu, tu esperou por mim"...
(ENTREVISTADA E2).

Vale ressaltar que por mais que o fluxo seja
personalizado, existe um desejo de Equidade perante aos
demais e reforcar esta mensagem pode ser um diferencial para o

prestador de servico.

[...] pra mim a melhor experiéncia, assim, que
me deu asas assim, que me disse "Cara, tua
limitacdo, foi!", foi quando eu consegui entrar na
internet a primeira vez... (ENTREVISTADA
E3).

[...] os garcons auxiliavam também na hora de se
servir [...], e nos passeios a cavalo, meio que eles
agiam com a gente como se tivessem agindo
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com outros hospedes eu acho...
(ENTREVISTADA E4).

Por fim, assim como visto anteriormente, o
Acompanhamento, Fluxo Personalizado, Empatia e
Comunicacdo estdo diretamente associados a Fidelidade e
carinho ao relatar a experiéncia, deixando claro que sdo aspectos
presentes nas melhores experiéncias e que se percebidos nas
demais ndo sO impactam positivamente, como também
aumentam as chances de retorno destes clientes.

5.6.3 Por onde comecar?

Tendo em vista que muitos gestores gostariam de tornar
0s seus servicos melhores e mais inclusivos, mas ndo sabem por
onde comecar, este tdpico tem como objetivo elucidar as
respostas trazidas pelos entrevistados a respeito deste ponto,
como forma de recado para 0s gestores.

Estes recados deixaram evidentes a busca de
conhecimento, visto que o assunto é complexo.

[...] que procurassem as institui¢Oes
especializadas nessas areas de pessoas com
deficiéncia e que perguntassem efetivamente pra
quem conhece né? Se ela ndo entende ABNT,
que ela procure alguém que tem esse
conhecimento... Que eu sei que é uma coisa
dificil porque tu ndo ta lidando com uma
populacédo de deficientes visuais... Tuta lidando
com cadeirantes, tu ta lidando com os surdos, e
sd0 muitas as especificidades que tu tem que
entrar... Mas ainda o ideal seria que tu levasse
pessoas & que tenham essas dificuldades pra
testar, ou que levasse pessoas que tem esse
conhecimento pra fazer essa capacitacdo...
(ENTREVISTADA E1).
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[...] eu acho que a informacdo ela é a porta
principal... Informagdo... Porque a partir dela as
outras coisas podem ser pensadas [..]. A
informagdo em relagdo as pessoas com
deficiéncia, no caso, porque muitas vezes as
pessoas ndo sabem como agir porque ndo sabem
como oferecer ajuda... (ENTREVISTADA E4).

Outro ponto destacado é a criacdo de empatia no
processo de mudanca.

[...] ah pra os que tem interesse de melhorar,
talvez fazerem como tu t4 fazendo assim 0.
Pegar alguns, ndo muitos né? Duas, trés pessoas
que pudessem dizer como é que é a vivéncia
deles com a deficiéncia né? Ah, um deficiente
visual, um deficiente cadeirante né? Fisico, e um
auditivo... Eu acho que todos os que lidam com
pessoas deveriam ter essa sensacdo de escutar a
pessoa que tem a deficiéncia né? Todas as
deficiéncias. Na verdade [...], a pessoa quer
melhorar... Claro... Quer. A maioria quer, s0
que ndo sabe como... Eu acho que seria um
modo de achar esse como era pegar essas
pessoas mesmo que vdo utilizar o servico...
(ENTREVISTADA E2).

[...] procurar a quem de interesse. No nosso caso,
procurar o deficiente visual... V& o que o
deficiente visual pensa... Ou até procurar a
ACIC como entidade... Mas procurar ouvir as
pessoas cegas, ta? Esse é o recado que eu deixo,
porque 0s cegos que vao vivenciar a situacao...
Consultar as pessoas cegas...
(ENTREVISTADO E5).

[...] eu acho que antes de qualquer coisa, eu acho
que a gente tem que apelar pra propria
consciéncia né? Se colocar na nossa situacgao, se
colocar... Vamos supor. Se imaginar na hora de
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pensar na gestdo pra um produto ou pra um
servico, ou pra um estabelecimento... Como €
que eu sendo cadeirante eu teria acesso a ele? Ou
sera que teria? Sera que nao teria? Eu? Sera que
eu consigo chegar aqui ha minha loja que tem as
prateleiras todas coladinhas, se eu t6 numa
cadeira de rodas, né? Sera que eu consigo lidar
com, vamos supor, com aquele aparelho sem
enxergar? Primeiro se colocar no lugar desse
publico, que as pessoas julgam ser minoria, mas
ndo. T4 crescendo cada vez mais, infelizmente...
As deficiéncias, as necessidades, as restri¢des
tdo crescendo né? E se a gente pensa como
minoria, sim, é uma minoria. Mas assim, mas se
for somar com o publico que eu jé tenho, e se eu
conseguir cativar aquela minoria, se torna uma
maioria, somando... Vamos pensar na coisa
como uma soma... E isso que eu diria eu acho...
(ENTREVISTADA E10).

Fica claro que a combinacao da busca de conhecimento
com a criacdo de empatia fortalece o processo.

[...] eu acho que o primeiro passo, na verdade
quando eu quero fazer algo, é buscar assessoria
né? Em algum espago que esteja disponivel pra
isso. Mas o primeiro ponto ainda, antes de
buscar a assessoria, é que tem que ta disposta a
escutar né? Porque muita gente faz isso aqui...
Vem aqui porque "Ah, eu tenho uma ideia assim
assim assim" Mas t4? Mas e ai, "Eu acho que
isso ndo ta legal”, "Ah, ndo, mas...." N&do! Entao
ndo venha perguntar... Eu acho que precisa
saber. Por exemplo, cardapio em braile é uma
perda de tempo, sabe? Mas ninguém veio
perguntar pra gente qual seria o ideal...
Ninguém veio... (ENTREVISTADA E3).

O terceiro pilar para uma mudanga significativa é
justamente cocriar, construir em conjunto.
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[...] eu acho o primeiro passo € se a gente quer
fazer algo né? Isso é importante... E o que néo
acontece com o poder publico... Se eu quero
construir algo né? Pra beneficiar né? Em termos
de acessibilidade. Eu tenho que ir nas bases
mesmo. Eu tenho que falar, tenho que entender
essa realidade [...]. E um pouco do que voceé ta
fazendo assim... Vocé quer fazer um trabalho,
quer desenvolver ferramentas que auxiliem na
inclusdo, mas vocé ndo ta vocé pensando "Ah,
eu acho que isso vai ser bom pra eles". Porque as
vezes a tua Otica, pela melhor intencdo que vocé
tenha, mas ndo é, ndo vai alcangar entendeu?
Entdo, eu acho que esse é o0 primeiro passo
assim... E entender um pouco essa realidade e
justamente fazer junto. Tentar construir junto...
Se informar melhor sobre... (ENTREVISTADO
E7).

E importante destacar também que o colaborador deste

prestador de servico
processo de cocriagao.

também precisa ser envolvido nesse

[...] o interessante sabe? E que é simples, ndo é
dificil... E mais do que simples, é uma coisa
banal, sabe? O que os empresarios hoje tém em
mente? Retorno [..]. Eles querem retorno
financeiro... Porque que eles querem mais
cliente? Porque cliente traz mais retorno
financeiro... No meu entendimento, isso deveria
ser uma consequéncia do servico que eles tdo
prestando [...]. Entdo, se eu presto um servico de
qualidade, se cuido bem do pessoal que trabalha
comigo, se esse pessoal que trabalha comigo
cuida bem ndo s6 do patriménio, mas como um
todo né? E ai, a partir do momento que eu
entendo 0 meu cliente como um patriménio, ta
tudo casado... E a consequéncia vai pingar la na
conta de forma tranquila... (ENTREVISTADO
E9).
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Com base nestes pontos, no referencial tedrico e na
coleta de dados como um todo, 0 préximo topico tem como
objetivo apresentar uma proposta de framework para a gestéo da
experiéncia em servicos sob a otica das pessoas com deficiéncia
visual.
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6 PROPOSTA DE FRAMEWORK

Este topico tem como intencdo apresentar uma proposta
de framework para a gestdo da experiéncia em servi¢os sob a
Otica das pessoas com deficiéncia visual, a fim de atender ao
objetivo geral deste projeto. Para tanto, vale ressaltar que os
principios adotados nesta proposta seguem o pensamento de
Stickdorn e Schneider (2010), que defendem que a gestdo da
experiéncia em servicos precisa: ser centrada no usuario,
cocriativa, ser vista como uma sequéncia de agdes inter-
relacionadas, tornar evidente os artefatos fisicos, e ser holistica.

Toda a coleta de dados e o referencial teérico levantados
nesse trabalho foram utilizados para embasamento desta
proposta. Tendo em vista a complexidade inerente destes
principios, a apresentacdo da proposta sera feita em duas etapas:
proposta do framework conceitual com as devidas fontes
utilizadas em cada categoria e a proposta de framework para ser
utilizado pelos gestores de servico.

A combinacdo das teorias de Booms e Bitner (1981) a
respeito dos 3 P’s de Marketing de Servicos (evidéncias fisicas,
pessoas e processos) com as trés proposicdes de Bolton et al.
(2014) formou o pano de fundo desta proposta. Bolton et al.
(2014) defendem que os gestores projetem e entreguem
experiéncias focadas no ser humano atras do rétulo “cliente”,
atentando-se aos pequenos detalhes em cada ponto de encontro
do servigo. Além disso, defendem que o cenério seja rico em
experiéncias sensoriais e que sejam criadas oportunidades para
interacGes humanas empaticas.

A figura 38 ilustra a proposta de framework conceitual
para a gestdo inclusiva da experiéncia em servicos (versao
simplificada), que traz cinco categorias: Perfil do Consumo,
Evidéncias Fisicas, Ciclo do Servico, Interagdes Pessoais e
Tipos de Experiéncia. A figura 39 traz a versdo completa.
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Figura 38 - Framework Conceitual para Gestao Inclusiva da

icado

ITIcCa

imp

(GIESC) - Si

icos

Serv

iéncia em

=A

Exper

VIISId YIONFHVdY
3avanixodd
VIILANID
NIOVNONMVHYd
JanLiLy

TVEN3A-OYN
OVJVIINNNOD

Yiygod
04an3LNOD
IVEY3aA
OYSVIINNNOD

Ivossad
OVAVHILNI

TIAYHONIN +
T3IAYTOULNOD -

VaiA3g oTILs3 VIILYWOVHd VAILINDOD

VIONIII3dX3 30 SOdiL
sapeplayioadss seqno snus 'sedUBLD WOD SCYNPE ‘SOSOPI 'BIURIONEP WO SBOSSad
1SOOUD IPBPII/, BP SOJUSWON -

apepJs,\ Bp SOJUSLION ,

IVNOIDY13Y

OWNSNOD | YHdNOD
apepijiqiuedsiq
| ojusweyuedwooy
zann
- =~
' - Y

| wﬁon<u_._<zommmﬂ_/ \

oxni4 ‘
[T 3
enjeioadx3 Eeomssd.mﬂw & owewebed | pyowsyy
SIVIDINI nv 7 SIVNI4
SOLN3INON , \ SOLNIWOW
D),
A ~ ovuavd 7
s oy  OXNd 855
9, oaoIoNI 0aTvNI4 o®
B, o
4 4©
05Ind3s
oa O1212

TI¥NOIDOW3

SIVNSIA
SYAILYS10
svALLIGNY

SI3LYL

s303dVZITVYNIS

SOHLNOIYLNI
VAILSISSV VIDOTOND3L
SVELLaLE]

s3alLis

053¥d 30 SVYLIN0ILI
SOIdYaQuvYd

SIIAQWN SOQ OLYIWMO4

SISAIONVL SOd1NO

SIVLNIIENY S305IANOD
WIOVds3 0YIsodsia

SOAILYIWMON SOLO3dsY

OIbdYN3D

SVJIsid

SVIONIAIAI
TIAVHOWIN -
T3AYI0HLNOD +

IVIMOSNIS

IYOSSIdHIALNI
odlAyassoLNy
oLon3y

09IAY3S
3a odiL

09NOT
0avy3acn
oL¥nd

OLVINOD
30 Odin3L

0JINOA3H
olyLAILN

OWNSNOD
0d OYINILNI
OWNSNOD
oda 11443d

Fonte: Conrad (2016)



222

Figura 39 - Framework Conceitual para Gestéo Inclusiva da
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Dessas cinco categorias, duas emergiram da literatura ao
longo do processo de pesquisa (Perfil do Consumo, Tipos de
Experiéncia) e as outras trés, que j& haviam sido levantadas
previamente na literatura, foram evidenciadas no processo da
pesquisa (Evidéncias Fisicas, Ciclo do Servico, InteracGes
Pessoais).

A primeira categoria, Perfil do Consumo, tem como
objetivo identificar parametros que auxiliem a criacdo e gestao
da experiéncia. A figura 40 ilustra esta categoria, destacando 0s
autores utilizados como embasamento.

Figura 40 - Categoria Perfil de Consumo

UTILITARIO
Foco na Funcionalidade
HEDONICO

Focona Experiéncia

Wakefield e
Blodgett(1999)

CURTO
Minutos
MODERADO
Hora (s)
LONGO

Dia (s)

REMOTO .
Focono colaborador Bitner “ 992]
AUTOSSERVICO
Foconas agdes do cliente
INTERPESSOAL

Focono colaborador e cliente

Fonte: Conrad (2016)
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O primeiro parametro é a Intengdo de Consumo daquele
servico, destacando se é de cunho Utilitario, focado na
funcionalidade, ou Hedbnico, focado na experiéncia. J& o
Tempo de Contato € estimado para entender quanto tempo o
consumidor esta dedicando aquela experiéncia a fim de alinhar
as expectativas do cliente ao ciclo de servico. O terceiro
parametro se refere ao Tipo de Servico prestado (remoto,
autosservico ou interpessoal). Caso seja um servigo remoto, as
evidéncias fisicas relacionadas ao cenario se aplicam
prioritariamente aos colaboradores, sendo que 0s outros
tangiveis tendem a englobar os pontos de contato da empresa
com o cliente. J& em autosservicos, tanto as evidéncias fisicas
quanto o ciclo de servicos devera ser focado nas acdes dos
clientes, a fim de tornar a experiéncia fluida para 0 mesmo. Estas
acOes também sdo importantes nos servigos interpessoais, no
entanto, a combinacdo das acdes e necessidades dos clientes e
colaboradores é fundamental neste tipo de servigo.

A segunda categoria, Evidéncias Fisicas, tem o objetivo
de subsidiar o projeto de cenario e dos demais aspectos tangiveis
envolvidos no servico, a fim de serem pensados de forma
inclusiva. A figura 41 ilustra esta categoria, destacando oS
autores utilizados como embasamento.

Nota-se que dentro do Cenario, 0s Aspectos
Normativos recebem destaque, enfatizando o desenho universal
para atender aos diferentes perfis de cliente. Além disso, é
indispensavel analisar se a Disposi¢cdo Espacial facilita ou
dificulta o fluxo do servico, caso o cliente seja uma pessoa com
deficiéncia visual, cadeirante, idosa ou ainda um adulto com
crianca de colo, entre outras especificidades. As Condicdes
Ambientais também fazem parte da projecdo do cenério, visto
que o nivel de ruido, odores, iluminacdo, musica ambiente e a
escolha das cores utilizadas sdo fatores que influenciam
diretamente na vontade dos clientes de permanecer no ambiente
de servico ou ir embora, além de facilitarem ou dificultarem a
locomoc&o dentro do cenério.
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Figura 41 - Categoria Evidéncias Fisicas

ASPECTOS NORMATIVOS
Acessibilidade, Desenho Universal,
Tecnologia Assistiva

DISPOSIC.I:'\O ESPACIAL
Corredores, Prateleiras, Mesas,
Caixas, Espelhos

CONDICOES AMBIENTAIS
Ruido, Musica, Odor, Temperatura,
lluminag&o, Ceores contrastantes

FORMATO DOS MOVEIS
CARDAPIOS

ETIQUETAS DE PRECO
SITES

EMBALAGENS
TECNOLOGIA ASSISTIVA
ENTRE OUTROS

TATEIS
AUDITIVAS
OLFATIVAS
VISUAIS

Fonte: Conrad (2016)

Booms e Bitner (1981)
Bolton et at. (2014)

Bitner (1992) e
Dados primdrios

Zeithaml, Bither e
Gremler (2011), e
Dados primdrios

Dados primdarios

A terceira categoria, Ciclo do Servico, engloba os pontos
de contato dos clientes com a empresa, desde a pré-venda até o
pos-venda, como pode ser observado na figura 42, que ilustra
essa categoria e destaca o0s autores utilizados como
embasamento. Esse ciclo tem como objetivo facilitar a
visualizacdo das etapas da experiéncia do cliente, destacando o
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Fluxo Padréo de atividades e um Fluxo Personalizado, de
acordo com as especificidades do cliente. Este fluxo
personalizado tem como caracteristica ser flexivel, porém trés
Momentos da Verdade (MV) foram considerados Momentos
da Verdade Criticos (MVC) no levantamento de dados e sdo
comuns a diferentes tipos de servico e segmentos. Portanto, é
preciso dedicar uma atengéo especial a estes pontos de encontro.

Figura 42 - Categoria Ciclo do Servico

Booms e Bitner (1981)
Bolton et at. (2014)

N /’@
R
o
X3
emo@/ Normann(1984)
~ FINALDO _ |NicIODO
CICLO@ FLUXO = cClCLo
# . PADRAO A N
MOMENTOS 7 / 2 MOMENTOS
FINAIS INICIAIS
Memoria

Pagamento ‘M Abordagem | Expectativa

Inicial
FLUXO B
‘ PERSONALIZADGQ? » L

Gianesie Corréa l Gianesi e Corréa
(2010) /h (2010)
~
oy ’
4
Dados Dadlos
Primdrios / Primdrios
Acompanhamento|
Disponibilidade
* Momentos da Verdade Verhoef et al. (2009)

2 Momentos da Verdade Criticos;
* Pessoas com deficiéncia, idosos, adultos com criancas, entre outras especificidades.

Fonte: Conrad (2016)

A quarta categoria, Interagdes Pessoais, tem como
objetivo chamar atencéo para a Comunicacédo Verbal e Néo-
Verbal durante a experiéncia do cliente, visto que a
comunicacdo empatica foi identificada como um dos fatores
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diferenciadores dos servicos, segundo o levantamento de dados
deste projeto. A figura 43 ilustra esta categoria, destacando os
autores utilizados como embasamento.

Figura 43 - Categoria Interagdes Pessoais

CONTEUDO

Descricéo do ambiente e outros
tangiveis®, orientacbes
completas, prover seguranca,
chamar pelo nome

FORMA
Cordial, respeitosa, igualitaria,
humilde

ATITUDE

Abordagem, dirigir-se a
pessoacomdeficiéncia,
acompanhamento, estar
disponivel para ajudar, prover
seguranca

PARALINGUAGEM
Emocdeslatentes ou explicitas,
tom de voz, alteracédo de tom,
velocidade da fala, entre outros

CINETICA

Orientag&do postural, olhar nos
alhas, aperto de méo, acenos
com a cabeca, sorriso entre
outros

PROXIMIDADE

Disténcia entre prestador de
servigo e cliente, toque, encostar
levemente no ombro caso seja
uma pessoa com deficiéncia
visual, entre outros

APARENCIA FISICA

Estilo de roupa e apresentagdo
da mesma, cabelo e rosto, tons
de cores da roupa, perfume,
entre outros

Fonte: Conrad (2016)

Booms e Bitner (1981)
Bolton et at. (2014)
Sundaram e Webster (2000)

Dados
Primdrios

Sundaram e Webster (2000)
e Dados Primdrios
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E possivel observar que na Comunicacéo Verbal estdo
contidos o Conteudo transmitido e a Forma como é dito. J& na
Comunicacdo Nao-Verbal estdo os elementos que enviam
mensagens além do que é dito, tais como a Atitude, a
Paralinguagem e a Cinética ao falar, a Proximidade entre o
prestador de servico e o cliente e a Aparéncia Fisica.

Por fim, a quinta categoria se refere ao Tipo de
Experiéncia, como pode ser observado na figura 44, que ilustra
os elementos deste bloco e destaca os autores utilizados como
embasamento.

Figura 44 - Categoria Tipos de Experiéncia
Gentile, Spiller e Noci (2007)

SENSORIAL EMOCIONAL COGNITIVA
Envolvem os cinco sentidos e relacionada ac humor, trabalha com resolugéo
como eles despertam o prazer emocBese sentimentos, de problemas e
estético, a estimulagéo, a e gera uma relagéo criatividade
satisfacdoe o senso de beleza afetiva com a empresa

PRAGMATICA ESTILO DE VIDA RELACIONAL
Experiéncia comoo Experiéncias que Envolve as relagdese o
resultado da trabalham coma afirmagéo contexto social de uma
usabilidade dos valores e crengas comunidade

individuais
Fonte: Conrad (2016)

O objetivo dessa categoria é¢ fomentar a criacdo
consciente de diferentes tipos de experiéncia durante a prestagdo
do servico, levando em consideracdo tanto o Perfil do
Consumo, como o perfil do consumidor. Gentile, Spiller e Noci
(2007) foram os autores escolhidos para embasar esta categoria,
visto a completude das subcategorias de experiéncia elaboradas
por eles. Vale ressaltar que € possivel trabalhar com mais de um
tipo de experiéncia, gerando uma combinacdo holistica que
atende a diferentes perfis.
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As experiéncias Sensoriais, por exemplo, sdo compostas
por experiéncias que envolvem os cinco sentidos e como eles
despertam o prazer estético, a estimulacéo, a satisfacéo e o0 senso
de beleza. J& as Emocionais estdo relacionadas ao humor,
emoc0des e sentimentos, e tem o poder de gerar uma relagédo
afetiva com a empresa. As Cognitivas trabalham com resolugéo
de problemas e criatividade e as Pragmaticas sdo indicadas
quando o perfil de consumo é Utilitario, visto que a experiéncia
é percebida como o resultado da usabilidade. As que compde um
Estilo de vida incluem experiéncias que trabalham com a
afirmacdo dos valores e crencas individuais; ja as Relacionais
envolvem as relagdes e o contexto social de uma comunidade.

Outra particularidade deste framework ¢ a linha de grau
de Controle e Memoria (figura 45) presente acima das
dimensGes Evidéncias Fisicas, Ciclo do Servico e Interacdes
Pessoais. Esta linha tem como objetivo evidenciar que segundo
Verhoef et al. (2009), a experiéncia do cliente é composta por
elementos controlaveis, tais como as Evidéncias Fisicas e parte
do Ciclo do Servico, mas também por elementos menos
controlaveis ou até incontrolaveis como a Interacdo Pessoal. Ja
0 grau com gue cada categoria é lembrada positivamente pelos
clientes foi baseado na coleta de dados desta pesquisa.

Figura 45 - Linha de grau de Controle e Memoria

+ CONTROLAVEL - CONTROLAVEL

Verhoef et al. (2009) e Dados Primarios

Fonte: Conrad (2016)

A presenca desta linha no presente framework tem o
papel de destacar o poder das interagGes pessoais e a necessidade
dos gestores de buscar influenciar positivamente estas conexdes.
No entanto, é importante ressaltar que esta escala é relativizada
entre as trés dimensdes, ou seja, ser menos memoravel, como é
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0 caso das Evidéncias Fisicas, ndo significa ser menos
importante ou memoravel que outros elementos ndo contidos
nestas trés dimensoes.

Tendo em vista a complexidade deste framework e
visando a usabilidade pelos gestores de servigo, uma proposta de
ferramenta foi elaborada utilizando o modelo conceitual
apresentado (figura 46). Para facilitar a leitura, a imagem do
framework sera apresentada em quatro figuras, sendo a primeira
completa (figura 46) e dividida em trés partes (figuras 47, 48 e
49).

Destaca-se que a utilizacdo de perguntas tem a intengéo
de provocar a discussao, bem como ressaltar pontos importantes
que precisam ser pensados, caso a proposta seja gerir as
experiéncias em servico de forma inclusiva. Ressalta-se que esta
proposta de framework pode ser aprimorada de acordo com a
necessidade do usuério, tendo como base o framework
conceitual para a Gestéo Inclusiva da Experiéncia em Servigos.
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Figura 46 - Framework Pratico para Gestdo Inclusiva da

(GIESP)

icos

Serv

iéncia em

=A

Exper

so4no anus ‘swnuad ‘edno. ep

58103 3p SUO} '0}S0J 3 0jBgERD ‘BWSAW
epogdejuesaude e ednol ep ojgs3
VIISIH YIONIHVYdY

soqno

a1jUs '[ENSIA BISUBISYSP W03 oSS B
BU SjusLUBAS] JEISOIUS ‘Bnbo} 'sjus!a
803Kuss 9p Jopelsaid B.uS BIURISI]
3AVanIXoyd

S04N0 8.US OSILOS

‘85889 W03 SCUSSE ‘OB 6P cBde
‘soyjo sou Jeyjo ‘feinsod ogdelusug
VIILINID

soqno aqus ‘ee)

B SPEPII0|SA WO} Sp 0B3RIS)E ‘ZOA
ep woj ‘seyd)|dxe no sejusie|segiows
NIDVYNONMVHYL

edueinbas sancid Jepnfe eied |2 uodsip
Je}s3 ‘ousLUB URCLLIOIE BIIUSIIYBP
wooeossed g ss-ubuip ‘webepiogy

3anLiLy

ep|iwiny ‘eugyenb ‘esoysdsas ‘eIpI0D
YIN¥Od

swouojed Jeweyo ‘e3ueinbas

Jsen0id ‘sejsjduio sedejusuo sienBuey
sa.na 8 aUsIqUIE Op 0g3LIsag

0an3LNOD

avayan
OYJIVIINNWOD
ilequan-ogu & [eqian

oedesluniuos e Juab ap as-alquaT
£0WNSUOD ap oeduajul

B OpusZIpeJjucd No opuezielousjod
B}S8 S8JUaI|2 SO Wo? wabessul
S3I0PEIOGE|0D SO OLIOD BULIO) i

TvOoss3d
OVIVHALNI

T3AYIOHLNOD -

spepunwos
BLIN BP 120 OJXSIU03
© 8s803¢e|8) SE BAOAUT

IYNOIDYIN ( )

senpiApUI
sedusid 8 s8I0EASOR
ogewLye BwWa3 weyeqen
enbseduguedxy
vain3gouLsa( )

VYOILYWOVYd [ )

@pepi|igesn

Bsaidlis B W03 BAYS)E
ogdejss ewnessb e

og3njoss) wod eyjeqes

VAILINDOD ( )

dxg

VIONIIY3dX3 30 SOdIL

‘SapeplaYidadsa SeAno aiua 'SeIUBL WO SONNPE 'SOSOP! ‘BIAUINAP WO 58055ad «

OWNSNOD | vHdNOD

spepijiquodsig
| ojuswieyuedwooy
oA

\\.ll.
-y

4

'SO2QUD BPEPIBA BP SOMBWON .
2pepIaj Bp SOBWOL |

S
\

E ,,,Non__qu_.azowzmm/ \

oxnid
e f 3
eAlenadd3 | wabepiogy <4 f owswebed | o050,
SIVIDINI w \ SI¥NI4
SOLNINOW , \ SOLNINON
% ~ ovyuavd r e
A oo OXNTd 855
9, OQOIoINI 0aTWNId o
%, 7
% o«F
=OAN) auato op Esia ap ouod o wWoa opicoe ap BiougLadya B IEEAR
o 50om112 05 Sy & 05158 5 e 5 Gl LR BUEE BSOS 03IAY3S
& anb opuRIquIB| ‘(, AW) edeja BRI B)SI] B0BIEJ0 RSAIAWS BNS B Bnb GAIISS 0 JBIOUBA
o8 Bssed aj sienb sejad sedma se auew a awal nas op 1ebn| ou as-anbajon oda 01210

Jowny O BPERUCIDE|

©Z3|3¢] 2P 0SUS © 3 0BRSS
€ 'ogdenunse e '0dgise
Jezeid 0 Wepsdsap seje OWoY
© SOPRUSS OIUID SO WeAjoAUT]

IYNOIDOW3 ( )

SIVNSIA
SYAILYSI0
SVAILIQNY
SiALyL

£SOpIUSS SSjUaISYIP SO Wedwajuod
sajuasaid sagiezijeuls sy

S30AVZITVNIS

SOHLNO LN
YALLSISSY ¥IDOTONDIL

05384 30 S¥13INOILI

SOId YOuYD

Lsijied

ssjueep eied sisnssade 0gs opejsaid
o3Inas ou sajuasad SIBMBUE SQ

SISAIONVL SOHLNO

4SopIn Jznpal @ ‘ogdeuiun) ‘Binpeaduia)
58107 'J0PQ 'BAISYY B JEZIUOULIEY OWIOD
SIVLNIIGNY $3QJIaNOD
selala

<op oedenana e eied eApMUl [RI0RdSS
oghisodsip  JEwWo) oWoD  (SIBQW SO

eiue sjuswe|inbues 1enolo eied odedse By

TYI2Yds3 0y disodsia

452Dt a5 & p eied
|BAISSEI8 § OLUDYXE Ol BUSIqWE O
SOAILYIWHON SOL123dsV
OI¥YN3D

SVoIS|d
SVION3QIAT

T3AYIOHULNOD +

IVIMOSNAS( )

a2
2.0peIogejo? cue204
IVOSSIdYILNI( )
®jus||> op segde seu020
odiayassoLny( )
JOpRIOge|02 0U004

oLowIy( )
0dIAY3S
3d odiL

(s)eig
09NOT( )

(s) e10H
oav¥3aon( )

sonuiy
oLyna( )

OLVINOD
30 OdW3L

EBlaugLadxg Bu0304

O2INQA3H( )
8apepijeuciaund aucao4
oL ( )

OWNNSNOD
0a OYINILNI
OWNSNOD
0da i443ad

Fonte: Conrad (2016)



232

Figura 47 - GIESP Parte |
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Figura 48 - GIESP Parte 11
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Figura 49 - GIESP Parte I11
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Por fim, pode-se afirmar que estas propostas representam
um passo para a construcdo de servigos mais inclusivos. Por
meio das informacdes levantadas foi possivel perceber que
trabalhar essas cinco categorias na gestéo de servicos pode fazer
a diferenca e fomentar a qualidade de vida, a educacdo, o
respeito as diferencas, a autonomia dos cidaddos mesmo com
particularidades, a igualdade e inclusdo, que é direito de todos.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo desse trabalho foi propor um framework para
a gestdo da experiéncia em servigos sob a Gtica das pessoas com
deficiéncia visual. Para tanto, trés objetivos especificos foram
tracados para dar suporte ao objeto geral: identificar como as
evidéncias fisicas presentes nos servicos afetam a experiéncia
das pessoas com deficiéncia visual; identificar momentos da
verdade criticos de um ciclo de servico a partir das experiéncias
vivenciadas por pessoas com deficiéncia visual; e compreender
como as interacfes com profissionais da linha de frente
impactam na experiéncia das pessoas com deficiéncia visual.

A importancia desse tema se d& visto que cerca de 35,7
milhGes de brasileiros possuem alguma deficiéncia visual
(18,8% da populacdo) segundo o IBGE (2010), e o setor de
servicos representa em torno de 60% do PIB brasileiro (IBGE,
2015). Pode-se afirmar também que devido a complexidade do
assunto, entende-se que o este trabalho pode contribuir nos
campos académico, por meio da producdo de conhecimento
sobre gestdo da experiéncia em servicos sob a Gtica das pessoas
com deficiéncia visual; social por conta do envolvimento das
pessoas com deficiéncia visual durante o processo de criacdo do
framework e como beneficiarios de possiveis melhorias nos
servicos prestados, além da reflexdo provocada naqueles que
tiverem contato com a pesquisa; e gerencial, tendo como
objetivo trazer a reflexdo para os gestores de servigo sobre a
inclusdo social das pessoas com deficiéncia visual, além de
propor um framework que poderd servir de orientacdo para a
gestdo de experiéncias.

Visando atender aos objetivos propostos, esse trabalho
foi abordado a luz da epistemologia da design science, sendo
caracterizado quanto a natureza como qualitativa, adotando
assim suas respectivas estruturas metodoldgicas para técnicas de
coleta e analise. O processo de pesquisa adotou a triangulacéo
de dados, unindo ao levantamento de dados primarios uma
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revisdo de literatura sobre gestdo da experiéncia do cliente,
marketing de servicos e a deficiéncia visual. A pesquisa de
campo englobou entrevistas exploratorias, observacdes de
campo, customer journey realizado pela pesquisadora e
entrevistas individuais face a face semiestruturadas. Além disso,
a técnica do incidente critico foi utilizada para evidenciar 0s
aspectos presentes nas melhores e piores experiéncias em
servico, servindo como um dos subsidios para a constru¢do do
framework.

Como grande parte dos trabalhos qualitativos que
envolvem entrevistas utilizando a Técnica no Incidente Critico,
esse estudo apresentou limitagbes quanto a disposicdo, auto
percepcdo e memoria dos entrevistados para dar as informagdes
necessarias. O levantamento foi delimitado para moradores da
cidade Floriandpolis, apesar de terem sido citadas experiéncias
vivenciadas em outras cidades e regides do Brasil. Pode-se
afirmar também que o fato da pesquisadora ndo possuir
deficiéncia visual foi um fator limitante para as analises
interpretativas, visto que mesmo utilizando da técnica customer
journey para criar empatia ao grupo de foco, entende-se que essa
experiéncia ocorreu por um curto periodo de tempo, portanto,
existe uma limitacdo natural quanto a este processo de
aprendizagem e experiéncia.

Os resultados apontaram a importancia de gerir as trés
categorias de andlise - Evidéncias Fisicas, Ciclo de Servigos e
InteracOes Pessoais — respeitando as especificidades das pessoas
com deficiéncia visual. Em relacdo as Evidéncias Fisicas,
percebeu-se numa visdo geral que os aspectos mencionados se
limitam  aos  Aspectos  Normativos, tais como
Acessibilidade|Desenho Universal, Disposicdo Espacial e
SinalizacBes. Notou-se uma clara necessidade de gerar
redundancias nas sinalizacbes por meio dos cinco sentidos.
Além disso, a tecnologia assistiva, que também faz parte dos
aspectos normativos, tem um papel importante, pois alguns
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recursos tecnologicos tem o papel de “enxergar” o lugar ou
objetos, tornando algumas experiéncias mais fluidas.

Jaem relacdo ao Ciclo de Servigos, notou-se a relevancia
de possibilitar um Fluxo Personalizado de acordo com perfil do
cliente. Ademais, foram identificados como momentos da
verdade criticos para os diferentes segmentos de servico
relatados a Abordagem Inicial, o Acompanhamento e o
Pagamento. Pode-se perceber uma relacdo direta entre 0s
aspectos relativos ao ciclo de servigo e as interagdes pessoais
nos relatos das melhores experiéncias, sendo essa a terceira
categoria analisada.

Dentre as subcategorias que se destacaram no que diz
respeito as InteracBes Pessoais, a Comunicacdo e a Empatia
tiveram um papel notorio, ressaltando como se colocar no lugar
do outro e ter consciéncia das mensagens transmitidas por meio
da comunicacdo verbal e ndo-verbal fazem a diferenca nas
interagcfes em servigo. Pode-se afirmar, de acordo com o0s
entrevistados, que essa categoria se mostrou como a principal
barreira para as pessoas com deficiéncia visual, estando em
muitos casos acima das barreiras arquitetbnicas, que
normalmente sdo colocadas em pauta. E porque isso? Uma parte
é por falta de interesse em se conectar com o outro, porém, uma
grande parte é por falta de informacdo, capacitacdo e
preconceito. Existe um esteredtipo sobre as pessoas com
deficiéncia visual que inclui ser tratada como incapaz; ser
"invisivel" (as pessoas falam normalmente com o
acompanhante); ser tratada como se fosse crianca; e ser tratada
como se tivesse outro tipo de deficiéncia.

Percebeu-se na pesquisa de campo que existe forte
necessidade desse tema ser abordado como forma de modificar
alguns habitos culturais. Desmistificar a deficiéncia visual,
entendendo que as pessoas com deficiéncia (e ndo pessoas
deficientes) sdo pessoas, antes de qualquer coisa. Ndo ha
necessidade de ter pudores em excesso ao estabelecer uma
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relagdo, e sim, educacao e respeito como com qualquer pessoa,
sabendo que alguns aspectos sdo diferentes.

A partir desse ponto, a proposta de framework foi
elaborada como forma de catalisar as mudancas necessarias para
tornar os servigos mais inclusivos, trazendo pontos de reflexéo
para 0S gestores e aspectos praticos para a capacitacdo dos
prestadores de servi¢o. Toda a coleta de dados primarios e o
referencial tedrico levantados nessa pesquisa foram utilizados
para embasamento da proposta de framework, que inclui cinco
categorias: Perfil do Consumo, Evidéncias Fisicas, Ciclo do
Servico, InteracOes Pessoais e Tipos de Experiéncia. Dessas
cinco categorias, duas emergiram da literatura ao longo do
processo de pesquisa (Perfil do Consumo, Tipos de Experiéncia)
e as outras trés, que ja haviam sido levantadas previamente na
literatura, foram evidenciadas no processo da pesquisa
(Evidéncias Fisicas, Ciclo do Servico, Interacdes Pessoais).

A primeira categoria, Perfil do Consumo, tem como
objetivo identificar parametros que auxiliem a criacao e gestdo
da experiéncia, tais como a intengdo do consumo, tempo de
contato e tipo de servico prestado. A segunda categoria,
Evidéncias Fisicas, se propde a subsidiar o projeto de cenario e
dos demais aspectos tangiveis envolvidos no servico, a fim de
serem pensados de forma inclusiva. A terceira categoria, Ciclo
do Servico, engloba os pontos de contato dos clientes com a
empresa, desde a pré-venda até o pos-venda. Esse ciclo tem
como objetivo facilitar a visualizagdo das etapas da experiéncia
do cliente, destacando o Fluxo Padréo de atividades e um Fluxo
Personalizado, de acordo com as especificidades do cliente.

A quarta categoria, Interagdes Pessoais, tem como
intencdo chamar atencéo para a Comunicacao Verbal e No-
Verbal durante a experiéncia do cliente, visto que a
comunicacdo empatica foi identificada como um dos fatores
diferenciadores dos servicos, segundo o levantamento de dados
deste projeto. Por fim, a quinta categoria se refere ao Tipo de
Experiéncia e tem como papel fomentar a criagdo consciente de
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diferentes tipos de experiéncia durante a prestacdo do servico,
levando em consideracéo o perfil do consumo e do consumidor.

A proposta dessa ferramenta inclui evidenciar que
trabalhar com experiéncias em servi¢os vai além de se colocar
no lugar do cliente para entender as necessidades dele. E
importante também analisar de que forma ele interage com o
servico considerando o ambiente onde é vivenciado, o0s
processos ao longo da entrega do servico e as interacOes
humanas durante toda a experiéncia. Dessa forma, compreender
como a diversidade no perfil dos clientes pode ser complementar
e inclusiva se torna um diferencial dentro deste cenario de
ofertas tao similares.

Tendo em vista a complexidade inerente desse tema,
duas versoes de framework foram criadas, mantendo as mesmas
categorias. Uma teorica, chamada de Gestdo Inclusiva da
Experiéncia em Servicos - Conceitual (GIESC) e outra visando
a aplicacdo préatica dos gestores de servico, chamada de Gestao
Inclusiva da Experiéncia em Servicos - Pratico (GIESP). Ambas
foram validadas pelos entrevistados na coleta de dados, além da
orientadora e coorientadora dessa pesquisa.

Visto que o framework proposto busca atender a diversos
segmentos de servicos, percebe-se a oportunidade de investigar
alguns segmentos em especifico - tais como restaurantes,
shoppings, mercados, lojas de departamento e transporte publico
- fortemente citados durante as entrevistas dessa pesquisa, com
0 intuito de levantar se ha pontos ndo cobertos pelo framework
proposto.

Além disso, dentro de cada categoria estudada existem
possibilidades interessantes de investigacao cientifica visando
ndo sé a inclusdo em servigos, como também a melhora das
experiéncias em servico como um todo. Entender como o0s
demais sentidos podem ser explorados ao criar um servigo ou
como a empatia pode ser potencializada internamente nas
empresas e refletida na linha de frente sdo assuntos que podem
ter uma contribuigdo académica, social e gerencial.
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Foi possivel observar ao longo do processo de pesquisa
que tecnologias simples e complexas podem facilitar a
acessibilidade e o aumento da inclusdo social, mas séo as
pessoas com suas visdes de mundo e atitudes que fazem a
mudanca acontecer. E notavel a evolugio pessoal percebida pela
autora da pesquisa ao longo de todo o processo, e essa mudanca
sO foi conquistada ao se conectar verdadeiramente com o tema.
Conectar-se ao que faz sentido para cada um é um primeiro
passo nao s para o aprendizado de assuntos interessantes, mas
também para a evolugdo pessoal. Assim, é possivel dizer que
guanto mais as pessoas estiverem abertas para aprender, mais
evoluida seré a sociedade.

A incluséo de diferentes gostos, inspiragdes, curiosidade,
vontade de aprender coisas novas e tragos da personalidade da
autora a trouxeram até esse tema, que culminou no trabalho mais
significativo e gratificante feito em sua vida até 0 momento.
Porque excluir ou adaptar se é possivel incluir e criar algo inteiro
e que faca sentido? Respeitar o que é diferente e o que faz
sentido para cada um, questionar o que é considerado normal e
aprender por meio das inspirac6es que estao por todos os lugares
pode ser um caminho de volta a esséncia do que é Ser Humano.

O Brasil e particularmente, a grande Floriandpolis, tem
a oportunidade de aprender com os exemplos encontrados nédo
s6 em Londres e Tdquio, como citados previamente, mas
também com as praticas existentes nos diferentes estados
brasileiros que muitas vezes sdo pouco divulgadas. Ademais,
entrar em contato direto com as pessoas para construir algo novo
é mais facil do que se imagina e definitivamente, mais
gratificante. Que esse trabalho seja uma pequena contribuicdo
para o grande desafio de transformar o Brasil em um pais mais
inclusivo.
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APENDICES

APENDICE A
Protocolo Observacional: Entrevista Exploratéria com o
Presidente da ACIC — Jairo da Silva
Data: 10/11/2016
Participantes: Jairo da Silva e Bibiana Conrad.

Esta entrevista exploratéria teve como objetivo entender
se o tema da pesquisa, “gestdo da experiéncia em servigos sob a
Gtica das pessoas com deficiéncia visual”, e a forma como seria
abordado por meio da design research, era interessante e fazia
sentido para o Jairo, numa perspectiva individual por ser uma
pessoa com deficiéncia visual, e num ponto de vista
institucional, como presidente da Associacdo Catarinense para
Integracdo do Cego. Por conta da informalidade da conversa, a
mesma ndo foi gravada, porém houve registro manual durante
todo o periodo. Portanto, neste protocolo observacional serdo
abordadas as minhas impressdes e algumas respostas do Jairo.

O meu primeiro desafio era mostrar para ele porgue eu
estava ali e como eu cheguei no meu tema de pesquisa usando
somente a minha voz, pois nunca tinha conversado frente a
frente com uma pessoa com deficiéncia visual e normalmente eu
gesticulo muito para falar, como uma forma de me expressar
além do que estou falando. Felizmente o Jairo € uma das pessoas
mais tranquilas e simpaticas que eu ja conheci, entdo ele foi
muito acolhedor, o que contribuiu para eu me acalmar e me
expressar melhor.

Pedi que ele me corrigisse caso eu cometesse alguma
gafe pois tudo era novo para mim e perguntei qual era a melhor
forma de referenciar as pessoas com deficiéncia visual. Eu
particularmente prefiro chamar assim, porque sao pessoas antes
de qualquer outro rotulo, e ele confirmou que € esta é a forma
mais agradavel, pois eles ndo sdo “deficientes antes de serem
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pessoas, e chamar de ‘portador de deficiéncia’ é horrivel, a gente
ndo gosta disso. Ndo é algo que portamos e depois de cansar
deixamos de portar, entende? E quanto as gafes, isso & bem
engracado. Os videntes se preocupam demais em ndo cometer
gafes com a gente que acabam cometendo. N&o tem que usar
verbos diferentes pra falar com a gente. Esses dias uma pessoa
chegou pra mim e perguntou ‘-Jairo, vocé ouviu a novela?’, eu
ri e respondi que sim, mas em casa eu e a Débora (esposa)
falamos “assistir” a novela, porque nos assistimos, s6 que de
uma forma diferente, entende?”

Acho importante ressaltar que muitas pessoas usam da
posicdo de voluntariado para se autopromover (eu ja tinha essa
impressao que depois foi confirmada pelo proprio Jairo) e este
era um dos meus receios, que eu nao tivesse receptividade na
ACIC por ja estarem cansados desse tipo de atitude. Para a
minha felicidade, o Jairo estava disposto a me escutar e pude
explicar que o que me levou até ali foi uma unido de fatores: a
minha vontade de fazer o mestrado dentro de um tema que eu
realmente estivesse apaixonada como eu estava pela gestdo da
experiéncia usando os cinco sentidos; a falta que eu sentia de
trabalhar com pessoas além dos numeros pois trabalhei por 9
anos numa area focada em relatorios de resultados, indicadores
de performance, pesquisas e estatisticas; 0 meu sentimento de
contribuicdo para a sociedade, visto que 0 meu mestrado é de
uma universidade publica e eu gostaria de retornar o
investimento gque a sociedade fez na minha educagéo; e por fim,
a inspiracdo vinda da minha orientadora, que com seu marido e
filho trabalham em projetos na area de sustentabilidade e
acessibilidade.

Neste momento o Jairo me questionou se eu estava
falando entdo sobre o “design universal” e achei importante
deixar claro que o design universal faz parte do tema, porém o
enfoque é outro. O meu desejo é trabalhar o tema da mesma
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forma que Chris Downey*® acredita, e pensar em como seriam
as experiéncias em servicos se fossem pensadas por pessoas com
deficiéncia visual, abordando aspectos do ambiente (que tem
relacdo com o design universal), os processos dentro da
prestacdo de servigos e as interacfes pessoais. Ao invés de ter o
foco nas pessoas, a ideia é ter o foco das pessoas.

A partir de entdo o Jairo entendeu o projeto, disse que
fazia bastante sentido, e estava curioso para entender como eu
faria a pesquisa. Expliquei os procedimentos metodoldgicos e
ele me questionou “e vocé vai trabalhar quais servigos?”. A
minha ideia original era trabalhar os servicos como um todo,
porém eu entendia que talvez tivesse que focar em algum
segmento especifico pois 0 assunto era bem abrangente, mas que
ndo tomaria essa decisdo sozinha, que o segmento de estudo viria
das conversas com eles, pois eu queria trabalhar num segmento
que fosse importante pra eles — no comecgo pensei em trabalhar
no ramo de restaurantes, mas que depois de conversar com
algumas pessoas nao tinha certeza se esse era 0 melhor ramo.
Ele concordou em focar num segmento e disse que era bem
interessante eu ter falado sobre restaurantes porque ele e os
amigos gostam muito de comer churrasco e que normalmente
acontecem coisas durante a ida a churrascarias que eles levam
na brincadeira, mas que precisam ser melhoradas. “Uma vez
estdvamos numa churrascaria com uma mesa cheia, todos cegos,
e conversa vai, conversa vem, a gente ndo vé se tem alguém
vindo, s6 escutamos e como todos estavam falando empolgados,
nenhum garcom parava na nossa mesa para nos servir, entdo
tivemos que chama-los quase todas as vezes.”

Jairo continuou contando experiéncias dele com alguns
servicos: “eu venho de 6nibus trabalhar e me viro bem, mas nado
é facil lidar com o transporte publico aqui. Até tem alguns

18 Um arquiteto americano que adquiriu a deficiéncia visual apds uma cirurgia
e passou a enxergar a cidade de outra forma e defende que se essa fosse criada
por pessoas com deficiéncia visual seria automaticamente mais inclusiva e
bonita para todos. Palestra disponivel no TED.
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aplicativos que poderiam ajudar, como um que foi testando em
Joinville, mas aqui as empresas nao estdo interessadas. Levei a
proposta para a assembleia e é complicado. Dizem que o
investimento € muito alto pra pouco retorno. [...] Ir para a praia
por exemplo é quase impossivel. Primeiro que vocé tem
dificuldade para chegar no ponto de 6nibus, depois quando vocé
chega no ponto, como vocé faz para ir pra praia? N&o tem
caminho indicado, ndo tem acesso. Sem contar que na praia
mesmo é perigoso, pois ndo sabemos como esta 0 mar.”

Ele entdo elogiou o projeto e disse que a ACIC esta de
portas abertas para tudo que eu precisar. Sugeriu que eu
conversasse com a Maristela (Gerente Técnica da ACIC), pois
ela poderia me explicar os projetos que existem na associacéo e
também indicaria melhor quais pessoas pra eu poderia
conversar. Agradeceu 0 meu interesse em trabalhar o tema e por
té-lo procurado e fez questdo de me acompanhar até a rua se
despedindo com um abrago. E eu s6 pensei “quando eu poderia
imaginar que seria tratada com tanta atengo e todo o carinho?””.
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Protocolo Observacional: Entrevista Exploratoria com a Gerente
Técnica da ACIC — Maristela Bianchi

Data: 18/11/2016

Participantes: Maristela Bianchi e Bibiana Conrad.

Por encaminhamento do Jairo, Presidente da ACIC,
marquei uma conversa com a Gerente Técnica Maristela Bianchi
e nesse protocolo observacional colocarei alguns detalhes do que
conversamos. Por conta da informalidade da conversa, a mesma
ndo foi gravada, porém houve registro manual durante todo o
periodo.

O inicio da conversa foi semelhante a que tive com o
Jairo, visto que também era importante apresentar a minha
historia e 0 meu tema para ela. A Maristela também ¢é formada
pela UDESC (em pedagogia) e gostou do tema e da abordagem.
Também mencionou que achava que eu teria que focar num
segmento de servigo, visto a amplitude do tema, e me contou
toda a histéria da ACIC, desde a fundacéo até os projetos atuais.
Estes detalhes serdo descritos no préximo relatorio, visto que
farei uma visita para conhecer melhor os projetos, os professores
e alguns alunos.

Um ponto interessante da conversa foi no momento que
eu comentei sobre os trés aspectos que gostaria de abordar no
projeto (cenario, processos e interagdes pessoais por meio da
comunicagéo) e ela comecgou a falar sobre as experiéncias deles
na ACIC com professores videntes. Um dos relatos foi de um
professor que usava um tom de voz agressivo e 0s alunos nao
gostavam da aula dele, assim como os professores ndo gostavam
da forma como ele lecionava. Este professor foi desligado do
projeto e a Maristela terminou dizendo “a forma como as
pessoas falam conosco € muito importante. N&o é s6 o que elas
falam, mas como falam. As vezes falam gritando achando que
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somos surdos também e é possivel saber muito da pessoa pelo
jeito que ela fala”.

Maristela também expos algumas questdes legais e de
direitos, como o decreto 5296/94, que caracteriza a deficiéncia
visual de acordo com o percentual de acuidade visual, sendo que
uma pessoa é considerada cega quando possui até 5% de
acuidade e com baixa visdo (deficiéncia visual severa) com até
30% de acuidade. Ela, no caso, possui 10% de visdo, e diz que
vé projecBes, porém ndo consegue ver claramente alguns
detalhes. Por exemplo: eu estava a um metro dela (ou um metro
e meio) e ela descreveu que via que o meu vestido era vermelho
(apesar de ser rosa na verdade) e que meus cabelos eram escuros
e cacheados, porém ndo conseguia descrever 0 meu rosto, mas
percebia 0s meus movimentos de mao e bragos enquanto falava.

Outro aspecto muito importante da conversa foi a clareza
que ela me expos o papel da ACIC, que é promover a autonomia
e seguranca nas pessoas com deficiéncia visual, e isso fica muito
evidente nos projetos que ela me apresentou. Assim como a
conversa com o Jairo, fui recebida com muita atencéo e carinho
e sai com a certeza de que o trabalho deles precisa ser mais
divulgado, pois € lindo.
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Protocolo da Entrevista e Observacional: Visita a ACIC

Data: 11/03/2016

Participantes: Maristela Bianchi, Professora Aline Regina
Santos e Bibiana Conrad

Protocolo da Entrevista

1. Falar um pouco sobre a ACIC;
Servicos Oferecidos, Estrutura Fisica, Profissionais,
entre outros pontos — o objetivo é levantar de que forma
as Evidéncias Fisicas, os Processos e as InteracGes
Pessoais sdo pensados e aplicados na gestdo da ACIC.

Protocolo Observacional

Visitei a ACIC pela primeira vez em outubro de 2015 e
desde o comeco a impresséo era de estar entrando num mundo
diferente, mais sereno do que estamos acostumados, onde cada
coisa tem 0 seu tempo e que pressionar 0 processo da cada um
ndo faz sentido. Hoje ndo foi diferente, e nesse protocolo
observacional detalharei alguns pontos tendo como principio 0s
trés elementos fundamentais para analisar uma experiéncia,
segundo Bolton (2014): cenario de servicos, processos e
interacdes pessoais.

Cenario de Servigos

Os aspectos relacionados ao cenario se destacam desde o
inicio e serdo relatados alguns pontos que chamaram atengéo
durante a visita:

= Sinaliza¢Ges Sonoras: A ACIC é composta por trés
prédios principais (Administrativo, CRPC e CAD) e
na entrada de cada um e no corredor principal que
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Fonte: Acervo pessoal.

dé acesso a todos eles ha som ambiente, que segundo
a Gerente Técnica Maristela Bianchi, tem como
funcdo orientar as pessoas sobre a localizacéo, além
da musicalidade ambiente.

Sinalizagdes Téteis: O piso tatil esta presente desde
a calcada que da acesso ao primeiro prédio. Dentro
dos prédios também ha piso tatil nos andares
inferiores, ndo reparei se ha nos andares superiores.
Textos em braile estdo presentes em quase todos 0s
lugares, desde murais, panfletos, portas, legendas de
fotos, e claro, em livros e revistas disponiveis para
leitura dos alunos. O que também me chamou a
atencdo foram as sinalizagBes tateis nas portas das
salas de atendimento, cada uma a seu modo,
colocando objetos relacionados ao tipo de trabalho
que ¢ feito naquela sala, conforme a figura 9

Figura 50 - Portas com sinalizag0es tateis
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Sinalizagdes Visuais: No corredor principal ha
pisos amarelos em contraste com pretos e azuis, que
servem para orientar pessoas com baixa visdo, além
de pinturas com contraste nos postes.

Figura 51- Sinalizag6es Visuais

Fonte: Acervo

=

pessoal.

Ambiente: Muito préximo a natureza, € possivel
sentir o cheiro e a umidade das plantas, ouvir os
passaros. O corredor principal estd construido
sob um cérrego e a mata nativa é preservada,
criando um ambiente de coexisténcia. Além
disso, hd uma area de lazer ao fundo, onde é
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possivel fazer dindmicas de grupo. Ha também
playground para as criangas, academia de
ginastica e fisioterapia.

= Equipamentos: Em relacdo aos equipamentos de
informatica, telefonia e de gindstica, notei que no
geral s@o bem antigos e a maior parte deles vem
de doacgbes. As impressoras de braile, por
exemplo, ndo estdo funcionando perfeitamente e
a manutencdo € muito cara (segundo a Maristela).
Por conta disso, o trabalho de grafica que atendia
0 publico externo foi cancelado.

Processos de Servico

Eles possuem processos de avaliagdo e encaminhamento
bem estruturados, tendo primeiro uma avaliacdo com a
assistente social para verificar o perfil da pessoa e o grau de
deficiéncia visual, depois um atendimento psicolégico é feito,
para entender a relacdo da pessoa com a deficiéncia e o processo
de luto dela e dos pais, caso seja uma crianca. Logo apos estas
duas etapas ha uma avaliacdo pedagdgica para levantar o grau
de instrucdo e o interesse em estudar e voltar ao mercado de
trabalho, caso seja um adolescente ou adulto. E por fim uma
avaliacdo fisica, que tem como objetivo identificar o grau de
coordenacdo motora, orientacdo e mobilidade, entre outros
aspectos relacionados a parte fisica.

ApOs estas 4 etapas, 0s processos de ensino e amparo
psicoldgico sdo criados de acordo com o contexto do individuo.
O grande objetivo da ACIC é promover a independéncia das
pessoas com deficiéncia visual e ficou muito evidente nos
relatos da Maristela 0 quanto estes processos sdo pensados
individualmente, respeitando o tempo e espago de cada um.
Cada demonstracdo de evolucdo da pessoa € genuinamente
comemorada, e pude perceber como o0s professores que
conversei (pelo menos 5) se sentem realizados e sdo empaticos.
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Um ponto que me chamou a aten¢do em relagcdo aos
processos de ensino € a preocupacdo em estimular os demais
sentidos, tendo uma abordagem multissensorial em todos os
cursos oferecidos, principalmente para as criancas. E
impressionante como eles pensam de forma integral e fazem os
sentidos se conectarem. Por exemplo: um dos alunos tem
dificuldade de aprendizado no alfabeto braile e a professora
montou um livro especialmente em conjunto com ele,
relacionando a letra em braile com algo fisico que comecasse
com aquela letra, podendo ser uma pessoa (que ele conversa para
lembrar da voz e lembrar da letra) ou um objeto (que pode ser
lembrado pelo formato, som, cheiro, gosto). Vale ressaltar que
neste caso 0 av0 da crianga participa ativamente deste processo,
reforcando o laco entre a crianca, a professora e a familia.

Além das atividades educacionais de ensino de escrita,
matematica e informética, ha uma série de atividades como arte
terapia, roda de leitura e interpretacdo de livros, cinema com
audio descricdo, trilhas, entre outras.

Interacdes Pessoais

Essa parte foi a que mais me encantou, pois sinto que
temos muito que aprender com eles. As pessoas que conheci séo
muito carinhosas e atenciosas, e uma das frases que me marcou
foi “aqui ndo tem restrigdes econdmicas ou sociais, Somos todos
iguais” — dita pela Maristela. Todos os gestores da ACIC tém
deficiéncia visual e pessoas videntes os auxiliam com funcdes
de apoio, como secretaria, por exemplo.

Um ponto importante na relagdo entre pessoas com
deficiéncia visual e videntes é como interagir, pois muitos dos
que enxergam estdo acostumados a se comunicar por meio da
visdo, entdo alguns desafios como descrever onde vocé esta,
guem é vocé, como cumprimentar (apertando a mao), entre
outros, foram perceptiveis na minha interagdo com algumas
pessoas. O lado bom é que depois da primeira experiéncia vocé
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jacomeca a prestar atengdo na sua forma de agir e no que precisa
evoluir.
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APENDICE D

Protocolo Observacional: Participagdo no MBA em Marketing
Estratégico do CESUSC — Disciplina de Marketing de Servicos
Data: 12/03/2016

Participantes: Professora Aline Regina Santos, 20 alunos e
Bibiana Conrad

Fui convidada pela professora Aline Regina Santos para
participar desta aula, visto que o assunto tinha relacdo com a
minha dissertacéo e os relatos feitos pelos alunos poderiam ser
usados como fonte de dados para a minha pesquisa. Neste relato
abordarei as minhas impressdes sobre os resultados da dinamica.

Primeiramente a professora Aline solicitou que os alunos
fizessem uma entrevista individual com alguém que tivesse
alguma deficiéncia (fisica ou visual) para entender como era o
dia a dia desta pessoa, além de observar a pessoa usufruindo de
algum servico. Para a minha surpresa, todos os alunos
trabalharam com a deficiéncia fisica, diferindo em tipo
(deficiéncia motora que necessite de cadeira de rodas,
tetraplegia, nanismo, deficiéncia momentanea por conta de
acidente, etc), porém nenhum aluno trabalhou com a deficiéncia
visual.

A segunda etapa, que era justamente a dinamica desta
aula, era vivenciar algum tipo de deficiéncia para agregar no
levantamento de dados para logo em seguida trabalhar nesta
sequéncia de atividades: criar um diagrama de afinidades, que
consiste em escrever todas as dificuldades e problemas
encontrados na vivéncia; elaborar o POV, ferramenta usada para
descrever o ponto de vista do usuario, criar uma persona para
trabalhar uma solucdo e o mapa de empatia contendo as
principais dores, ganhos, a¢des e sentimentos relacionados com
0 gue este personagem sente, escuta, fala, e faz.
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Nesta vivéncia, praticamente em todas as duplas pelo
menos uma pessoa vivenciou a deficiéncia visual, e algumas
experiéncias podem ser vistas nas Figura 52:

Figura 52 - Alunos se preparando para comecar a vivéncia

Fonte: Acervo pessoal.

Figura 53 - Alunos vivenciando uma experiéncia gastronémica
na cantina do Cesusc

g

-

Fonte: Acervo pessoal.
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Figura 54 - Aluna vivenciando a deficiéncia visual com auxilio
de colega

Fonte: Acervo pessoal.

Figura 55 - Alunos vivenciando a deficiéncia visual e motora.

Fonte: Acervo pessoal.

Os resultados dos trabalhos foram surpreendentes e
emocionantes, pois nem todos estamos animados com a
dindmica da aula até vivenciar e criar empatia com a persona que
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escolheram trabalhar. Dos quatro grupos, trés decidiram
trabalhar a deficiéncia visual apds ter a experiéncia e todas as
equipes comentaram sobre o grau de dificuldade de fazer
atividades simples para os videntes ou para usufruir de um
servigo, visto que mesmo com o0 bom exemplo que a
Universidade Cesusc busca ser em termos de incluséo, notou-se
a falta de estrutura e preparo das pessoas para atender este perfil
de cliente.

Alguns pontos destacados pelos alunos:

e Dificuldade em se orientar e se locomover pela
universidade, mesmo conhecendo previamente o
local e usando o piso tatil, que depende do
calcado usado para ser facilmente utilizado;

e Dificuldade para pagar com dinheiro ou cartéo,
Vvisto que as moedas sao iguais e para pagar com
cartdo vocé precisa confiar no valor que a pessoa
digitou na maquina;

e Equipamentos da cantina tais como a vitrine dos
alimentos, que é de vidro, fica quente para manter
os alimentos aquecidos e ndo tem nenhuma
protecdo para o cliente ndo se queimar;

e Dificuldade de escolha do alimento para
consumir e bebida;

e Dificuldade para ir ao banheiro e confiar que esta
limpo para ser usado;

e Sentir-se invisivel;

Alguns destes pontos foram trabalhados com solugdes
para orientagdo dentro de ambientes fechados, leitura de
embalagens e precos, bem como uma méaquina de cartdo com
recurso auditivo para facilitar o pagamento. Definitivamente foi
uma experiéncia muito interessante, principalmente por ver a
mudanca de perspectiva ao longo do processo e como ficou facil
para eles perceberem que as solugdes encontradas tém o
potencial de facilitar a vida de outras pessoas e nao sO das
pessoas com deficiéncia visual.
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APENDICE E

Pesquisa exploratoria para definicdo de segmento de estudo

29/03/2016
da pela Coordenadora T

para grupo-acic@googlegroups.com.

Data do envio

Maristela Bianchi

écnica
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Figura 56 - Email enviado para o grupo da ACIC
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APENDICEF

Protocolo Observacional: Vivéncia da Deficiéncia Visual

Data: 29/04/2016

Locais: Supermercado A (Santa Monica), Shopping B, Loja de
Esportes C e Fast Food D.

Acompanhante e Observadora: Mariana Florentino.

Vivéncia 1

Local: Supermercado A (Santa Monica)

Objetivo: Vivenciar uma experiéncia de compra em
supermercado.

Descricdo do processo: fui conduzida pela Mariana do
estacionamento até a entrada, passando pela frente da farmécia
A. Ao chegar dentro do mercado, a Mariana pediu para eu ficar
parada e perguntou para alguém no mercado se havia alguém
para me acompanhar. A pessoa chegou e pegou no meu braco
(segurando a minha mé&o), ndo me cumprimentou, nem se
apresentou, eu que disse “o0i” e perguntei o nome dela — Carla.
A Carla me levou de bracos dados até o corredor onde tinha
macarrdo numa velocidade menor do que eu costumo caminhar
e eu perguntei durante o trajeto se havia algo que eu pudesse
esbarrar. Ela me orientou sobre possiveis obstaculos, porém o
trajeto foi tranquilo. Chegando na gondola ela me ofereceu um
macarrdo com ovos (colocou o pacote na minha méo) e eu pedi
um macarréo integral. Ela entdo me ofereceu outro, colocando
novamente em minhas maos o0 pacote e eu perguntei o0 prego —
era quase oito reais, mais do que o dobro do valor que estou
acostumada a pagar. Perguntei se havia outra op¢do mais barata,
ela disse que sim e me deu um macarrdo de R$3,75. Como o
processo foi simples, pedi para ela um molho de tomate. Sé
depois de pedir que percebi que ficava préximo ao macarrdo,
ndo sendo um desafio tdo grande compra-lo. Ela me ofereceu
trés marcas e eu pedi para ela verificar a quantidade de sddio de
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cada molho e o respectivo preco. Ela leu e foi paciente. Depois
disso perguntou se eu desejava mais alguma coisa, eu disse que
n&o e fomos para o caixa. Ela perguntou se eu preferia ir no caixa
normal ou preferencial, respondi que no preferencial. Havia fila
e ela ficou ao meu lado o tempo todo em siléncio, avisando
quando eu deveria andar. Disse a ela que ela poderia me deixar
ali e fazer outras coisas, mas ela negou e disse que ia ficar
comigo. Perguntei ha quanto tempo ela trabalhava ali e se ela
atendia muitas pessoas com deficiéncia visual. Ela me disse que
trabalhava ha um més, que toda semana tinha alguém com
deficiéncia visual e que ndo era sempre ela que atendia. Num
determinado momento minha bengala caiu no chdo e ela
prontamente abaixou para pegé-la. Na hora de pagar eu pedi para
a atendente do caixa repetir os valores dos produtos para que eu
pudesse conferir. Eu disse que queria pontuar no Programa de
Fidelidade e ocorreu erro duas vezes na maquina na hora de
digitar o meu CPF. A atendente respondeu que o bot&o zero ndo
estava funcionando direito, que precisava pressionar mais e
entdo pediu pra eu repetir o CPF, que ela digitaria pra mim.
Paguei em dinheiro, perguntei que nota eu havia entregue e
quanto ela me daria de troco. Ela respondeu o valor da nota, de
R$10, confirmou o total da compra e o valor do troco, de R$5,20.
A Carla continuava do meu lado, embalando os produtos e me
entregou a sacola. Agradeci, nos despedimos e a Mariana me
encontrou novamente. Neste momento eu estava com uma
sacola de compras em uma méo, e a bengala na outra, sendo que
precisava usar uma das duas para segurar o ombro da Mariana.
Minhas percepcdes: Estava com bastante medo no
inicio, por ndo me localizar e ficar com uma sensagéo constante
de que ia bater em algo. Fiquei surpresa com a atencédo da Carla,
achei que ela foi paciente e educada. Nao sei se é sempre assim,
ou se foi porque ficou claro que eu estava fazendo uma
experiéncia e nédo tinha deficiéncia visual de fato. No entanto,
alguns pontos me chamaram atencdo e senti algumas coisas
durante o processo. Achei a primeira abordagem da Carla ruim,
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pois ndo se apresentou, eu ndo sabia quem ia me conduzir e ela
pegou na minha mao ao invés de perguntar como eu gostaria de
ser conduzida. O caminho que a Carla fez foi completamente
diferente do trajeto que eu achei que ela tinha feito. Fiquei com
uma sensacdo de que eu estava incomodando e que acabei
aceitando comprar algo aquém do que eu realmente gostaria,
como se somente ela me atender j& tivesse sido bom, que eu
estava contente com pouco. Fiquei pensando em como seria se
eu quisesse fazer compras para semana inteira.

Observacdes da Acompanhante:

A Mariana também reparou que a forma de me conduzir
segurando pela mao nédo foi a melhor abordagem, porém também
ficou surpresa pelo atendimento atencioso. Além disso destacou
gue apods o pagamento a Carla ficou com a sacola estendida para
me entregar, como se eu estivesse enxergando. Apds perceber
que eu ndo percebi, ela colocou a sacola em minha méo.



281

Vivéncia 2

Local: Shopping B

Objetivo: Vivenciar uma experiéncia de passeio no
shopping.

Descricdo do processo: fui conduzida pela Mariana
desde o Supermercado A e dentro do shopping. Em alguns
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momentos ela se afastava e eu me perdia totalmente, mesmo que
0 caminho fosse seguir reto. Subimos para o primeiro andar de
escada rolante e consegui identificar algumas lojas pelo cheiro,
uma delas inclusive havia mudado do segundo para o primeiro
andar e questionei a Mariana se era a loja que eu estava
pensando, pois ndo tinha certeza se estdvamos no primeiro ou
segundo andar. Alguns dias depois que soube que a loja havia
mudado de lugar. Alguns cheiros de lojas de chamaram atencdo,
porém ndo sabia que lojas eram. Fui no banheiro para testar e
ndo havia piso tatil até 14, somente uma placa em braile na parede
do banheiro. Usar o banheiro foi tranquilo, pois lembrava da
disposicao arquitetdnica, porém nao achei nem o papel toalha
(que fica embaixo do espelho), nem o lixeiro (que € um pequeno
buraco redondo na pia). Depois fomos na loja de esportes C,
almogamos no Fast Food D e fomos embora, descendo desta vez
de elevador. Havia muita gente na praca de alimentacdo, porém
ndo esbarrei em ninguém. Ha piso tatil na saida do elevador,
porém nao ha piso que leve até la.

Minhas percepgles: Sem acompanhante seria
impossivel passear no Shopping B. Os cheiros e sons me
chamaram bastante atencdo e a luminosidade também. A praca
de alimentacdo ndo parecia tdo cheia para mim e eu ouvia as
vozes passando, como se fossem carros se distanciando. Para
mim a ida ao shopping teve um cunho bem utilitario, ndo senti
prazer em passear, nao percebi atrativos.

Observagdes da Acompanhante:

A Mariana comentou que parecia que 0 mundo girava ao
meu redor, pois as pessoas se afastavam para eu poder passar e
desviavam de mim para ndo me atrapalhar. Muito ficaram
olhando enquanto eu andava e comia. Ela reparou que ndo ha
piso tatil para ir até o banheiro e que hd uma coluna entre os
banheiros, dificultando o acesso ao banheiro masculino também.
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Figura 58 - Registros fotograficos Vivéncia 2

Fonte: Acervo pessoal.
Vivéncia 3

Local: Loja de esportes C

Objetivo: Vivenciar uma experiéncia de visita a uma
loja e conversa com desconhecidos

Descricdo do processo: fui conduzida pela Mariana até
a Loja de esportes C e la duas atendentes nos receberam.
Perguntaram sobre a minha experiéncia e sobre a pesquisa de



284

mestrado. Busquei tocar em algumas roupas, encontrei uma
camiseta masculina e pedi para descreverem como era a
camiseta, a cor, a estampa e para que idade seria. Elas
responderam atenciosamente com descricdes detalhadas da
camiseta. Comentei que pelo cheiro da loja eu achava que era
uma papelaria. Elas responderam que talvez fosse por conta das
caixas de sapato que ficavam expostas. Nos despedimos e fomos
em direcdo a praca de alimentacéo.

Minhas percepgdes: O cheiro de papel me chamou
muita atencdo, pois ndo combinava com o estilo da loja. Foi uma
experiéncia muito diferente conversar com estranhos sem
enxerga-los. Senti que as palavras ndo vinham, tive dificuldade
de me expressar por palavras e gestos. Achei as atendentes muito
simpaticas e prestativas.

Observagdes da Acompanhante:

Nenhuma observacao.

Vivéncia 4

Local: Fast Food D

Objetivo: Vivenciar uma experiéncia almogar vendada.

Descricdo do processo: fui conduzida pela Mariana até
o0 Fast Food D, preferi comer algo que pudesse manipular com
as maos. Ficamos na fila dentro do padrdo normal de
atendimento deles. Na hora de me atender, a pessoa falou baixo
e eu ndo entendi que era comigo, entdo pedi para repetir. Nesta
hora o atendente respondeu, direcionando-se para a Mariana —
“olha ai pra ela qual ¢ o pao que ela quer”. A partir de entdo,
passou a falar somente com a Mariana até colocar o pdo no
forno. Apos essa primeira etapa o segundo atendente, neste
momento era uma mulher, perguntou sobre as saladas e molhos,
porém havia outras pessoas falando, era dificil de saber se era
comigo, a Mariana que me avisava o0 que eu deveria falar e para
qguem. Na hora de pagar, decidi pagar com cartdo de crédito. A
atendente do caixa foi atenciosa e colocou 0 meu dedo indicador
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em cima da tecla 5 da méquina para eu localizar os demais
numeros. Digitei um namero errado e ela pediu para repetir a
operacao, sO que desta vez eu tampei a maquina com a mao e a
Mariana foi repetindo os niumeros que eu digitava em voz baixa
para que eu pudesse conferir se estava digitando certo.

Minhas percepcOes: Fiquei decepcionada com o
atendimento. Achei grosseiro, rude e me senti humilhada, o
atendente me tratou como se eu ndo estivesse ali. Fiquei com
medo na hora do pagamento por néo ter certeza que valor tinha
sido cobrado, nem se tinha alguém olhando a minha senha, eu
me senti vulnerdvel. O que me tranquilizou foi estar com uma
acompanhante de confianca.

Observagdes da Acompanhante:

A Mariana disse que os atendentes ndo se esforcaram pra
me atender, pra falar mais alto, por exemplo, e que em um
momento que eu ndo percebi o primeiro atendente falou pra
segunda atendente — “Ah, fala ai com ela!”

Observagoes gerais:

Foi dificil até eu confiar na Mariana para me conduzir,
porém ela foi perfeita na conducgéo. Tive muito medo na rua, pois
o0 barulho dos carros assusta e parece que voceé vai ser atropelada
a qualquer momento. A sinaleira de pedestre ndo emite nenhum
sinal sonoro, entdo eu ndo sabia quando ela estava aberta,
dependia totalmente da orientacdo da Mariana. No retorno para
0 carro senti bastante dificuldade, pois a cal¢ada estava quebrada
em alguns trechos, havia carros em cima do piso tatil, uma
arvore no meio, além de que eu perdia o equilibrio ao andar
sozinha em cima do piso tatil — a Mariana se afastou algumas
vezes para gque eu testasse caminhar sozinha, em trajetos de linha
reta.

Analisando a vivéncia como um todo, eu me sentia muito
sozinha por ndo perceber as pessoas ao meu redor, mesmo em
locais cheios. Entdo até certo ponto era confortavel, pois eu néo
me importava com 0 que 0s outros estavam pensando, ou se
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estavam olhando. No entanto eu me sentia vulneravel, pois era
muito facil alguém tirar proveito da mim.
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APENDICE G

Visita para observacdo em alguns

locais mencionados nas entrevistas.

Protocolo Observacional:
Data: 27/05/2016

Participantes: Bibiana Conrad.

Figura 59 - Imagens do Shopping B
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Fonte: Acervo pessoal.
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Figura 60 - Imagens do Shopping C

Fonte: Acervo pessoal.
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Figura 61 - Imagens do Ticen
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Fonte: Acervo pessoal.
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APENDICE H

Roteiro das Entrevistas Individuais

Falar um pouco sobre si mesmo;

Entender o perfil do entrevistado e gerar conexao para a
entrevista.

Onde gosta de ir, quais servicos costuma utilizar;
Entender a rotina e identificar quais segmentos de
servigo séo os mais utilizados pelo entrevistado.

Qual foi a melhor experiéncia que vocé ja teve com
algum servico? Aquela que ficou marcada? Como
foi?

Elaborada utilizando a Técnica do Incidente Critico, de
Flanagan (1954), para identificar fatores de qualidade e
satisfacdo vinculados as melhores experiéncias em
Servico.

O que te chama atencdo ao entrar em algum
ambiente/ao utilizar algum servico? O que te faz ter
vontade de ficar mais tempo?

Elaborada para identificar aspectos de aproximacao,
conforme o modelo servicescape de Bitner (1992)

E o que te faz querer ir embora? O que te desagrada?
Elaborada para identificar aspectos de Afastamento,
conforme o0 modelo servicescape de Bitner (1992)

Qual foi a pior experiéncia que vocé ja teve com
algum servico? Aquele lugar que vocé néo voltaria de
jeito nenhum? Como foi?

Elaborada utilizando a Técnica do Incidente Critico, de
Flanagan (1954), para identificar fatores negativos e de
insatisfacdo vinculados as piores experiéncias em
Servico.
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8. Se vocé fosse criar algum servico, que pontos seriam
fundamentais, na sua percepg¢ao?

Identificar que aspectos séo relevantes na perspectiva do
entrevistado que poderiam ser contemplados na proposta
de framework.

9. Que recado vocé daria para os gestores de servico que

desejam melhorar o servico prestado, mas ndo sabem
como comecar?
Levantar pontos ndo mencionado anteriormente, bem
como dar voz ao entrevistado para que 0s gestores que
entrem em contato com este trabalho possam entender
um pouco o ponto de vista do entrevistado.
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ANEXOS
ANEXO A

Emails de validagdo do framework

Figura 62 - Email de validacédo do framework (1)
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Fonte: Dados primarios.



295

CL-UL YLUEC 2K DU S || S ERUNISTs i BRI
OI- 01| 1B ] pRIUOT BUEIGIF 3]

jillews 3158 Jepuew ap eza|nuad ejad epeSugo ounw & soyuliag

“B| JEISE W@ Z1[34 QMM 1RIEDY 3 330D 0 odepeiBy

“salesiyaud anb esio3 eino Janbjenb eted cpiisodsip e coy anb eqies anb cuanly
“sowWsaw sou eied sauenodwi opl of|e sued Jinguaucs Jepod wae 213 031

Yol EID

sjo1 < TT0S T T 56 [SPENpapeal- AN 2RqeL, TV T18 910T/L0/TT U0

g
jisoliag

JERp notmee anb O (MR 0ONo O ERIELR] Bp 0gSIDEap § 18] E noSatD 200y, ESI00 EIND)

(sosrg) () eropemorndmos spred eanbe 1207 ESRATOD E550T EP 0RSIINTEY BN 3 0100 I IRATD S 1 o1y P mRe anbiad ‘oapede &) anb na wumo
R e 1y

MAARIES --TI00 TSNS ) PEITooeTETa = PEII0) BWEqrg ‘(780 9107 3p oyl 3p 7] wg

B

sodeigqy

(romsmE op ogfepies 3p eaoxd oo s nes o mxewe ossod Eprang
BEqEL10

opelss|y - B3sodoud BuSWELSY Ep CESEPIEN, (53 1Sy JOIUNSSY
IUENg mEgel edeg

05'ST 910 =F cyinl 8p £T ‘eusg-enenb wws epeinug

[Eea = EPeiUcoeu=IqIa-ca|lew] peJuC] BuBRIqIg i3

ijispod 3nb cuEp 3 sEW S04 JBpUOHsaL WS slowap B 3dinasag
TERUI BIO
- W gred

aueng eleqe)

Figura 64 - Email de validag&o do framework (3)

imarios.

: Dados pr

Fonte



296

sf__rs(nr..i.i.{.:.-
W TT:0T 9102 ‘TT Ajng “A=pucyy uas
TETUGS BT $wodd

so¥RIqy

Opue|E) S0U SOWR A =03 Janbjenb sew ‘ereadsa 330n3Nb ouIDI31 03 353 35135 0gY

‘0BU NOSWauspaE elEs Jopwnsuc

02 apepienk ap 0INPoJd WN 0pUS3aU240 215235 JUaLa) 3p Wy B ele) 03ARS 2P Jopesald 02anb oglaereoine e WN QWO SIBW IPUIIUR SeEodsal 3 seunsiad ap ojapow Opunsas 252 OpUD)| B[ 0I50UG

Jepi) eled @RUBLW 3153 Jeuiop elesi3aud 0314195 3p JopeE2ad 0 N0 'DI2J3W03 0 3nb 3 ‘jenugwap eAesdaud SR E e anb Uaa naw e wisased 0d {22 WSWSPePAI0s B 32100213030 wo3 eosad

2311U3 BB 11Eq BLUN SR W e3P waepedniosid isnby ‘s ieucinung owoledneid eu 18pusIUS 0puINEssUD) 2AREs 02U DjBpow ouawid 02 0g3eja) ws epipied SwEseq ere1ss 3N 03siuod Bip wog
naKziess 0T TEUEEEPUEIRaSe0 > JSPIRS BpUBLSE S3U| ‘G260 BLOZ 3P o4l 3p Z1 w3

BusIgg
“sodeigy
jiZ3 BN sBW spsfugg
cwEzEy ) eid OPQUSS WRTEL CFPOL oU 0812 2nb seucBages sess3 35 J2QES WIQWEL J 1 3p Bulnk N2 3nk OLICR) 3553 Wag BIE WIS
-sequnBiad sep seu Jod ogps= anb sojuod so Jspusiue Baenb odiuas Sp Jopelsaud O 0SB '00UCS] SUOANS LN CWOS 3ASS
ofpow ciswid ) £508S oEXEYSI 3 0O OEWESUSd ¢ Jsoancid sid ‘ompou opunBes o Bu 05S Jod 'saqsid BU JS30I0 CUICS LUSSSEANGS OBU S50S3ed 55 55 BUBLISG BN Js susped Snb ap cpdesuss 5358 oo mnby LSS} WIS
is3ul 10

neneiese «II0T FUTDNENCIEIEGG> PEILCT BUBINE *| 60 6L0Z 2P ounl 80 ) W3

susigg
sodeigy
SHICMSUIEL Op CgSEpIEA 3P BACID OWOS [IEUWS NSS ¢ JBKsUE 0ssed EpIANg
is2ulo

=) s3u| md

Figura 65 - Email de validacéo do framework (4)
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