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A BELEZA NA ESCURIDAO: UM “OLHAR” SOBRE A EXPERIENCIA DE
CONSUMO POR MULHERES DEFICIENTES VISUAIS EM SERVICOS DE
BELEZA E ESTETICA

Resumo

Este trabalho tem por objetivo relatar resultados de uma pesquisa que teve como objetivo
investigar o universo dos deficientes visuais, especificamente o de mulheres portadoras de
deficiéncia visual, enquanto consumidoras de servicos de beleza e estética. O estudo
qualitativo e de “inspiragdo etnografica” fundamentou-se teoricamente nos temas deficiéncia
visual, consumo e experiéncia em consumo de servi¢os visando descobrir 0s aspectos
simbolicos retratados nesses temas e como as mulheres deficientes visuais vivenciam suas
experiéncias e constroem seus significados. Percebe-se na discussdo dos resultados que o
consumo de servicos de beleza e estética é uma espécie de credencial que habilita as mulheres
com deficiéncia visual a viverem normalmente suas rotinas, a0 mesmo tempo em que permite
a elas externarem gostos e estilos proprios tornando-as visiveis para a sociedade. Essas
consideracOes reforcam a ideia de que cada grupo social tem suas formas de (re)construcdo e
manipulacdo dos significados, ou seja, 0 mesmo produto ou servi¢co pode (e sempre tem)
significados construidos social e culturalmente de forma diversa.

Palavras-chave: Deficiéncia Visual; Experiéncia de Consumo; Beleza.

Abstract

This work aims to report results of a survey that aimed to investigate the universe of the
visually impaired, specifically women who are visually impaired, as consumers of beauty
services and aesthetics. The qualitative study and "ethnographic inspiration” theoretically
grounded to us visually impaired subjects, consumption and experience in consumer services
in order to discover the symbolic aspects portrayed on these issues and how visually impaired
women experience their experiences and build their meanings. It can be seen in the discussion
of the results that the consumption of beauty services and aesthetics is a kind of credential that
enables women with visual disabilities usually live their routines at the same time allowing
them showing own tastes and styles making them visible to society. These considerations
reinforce the idea that each social group has its own forms of (re) construction and
manipulation of meanings, in sum, the same product or service can (and always has)
meanings constructed socially and culturally otherwise.

Key-words: Visual Impairment; Consumer Experience; Beauty.



INTRODUCAO

De inicio, vale ressaltar que existe uma parcela significativa da populagdo mundial que
apresenta algum tipo de deficiéncia. A Organizacdo das Nacgdes Unidas (ONU, 2012) estima
que cerca de 10% da populacdo mundial, ou aproximadamente 650 milhdes de pessoas,
possuem algum tipo de deficiéncia. Dados expressivos buscam mensurar a amplitude do
contingente desses individuos no Brasil. Segundo o Censo 2010, divulgado pelo Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2012), 23,9% da populacéo brasileira (mais de 45
milhGes de brasileiros) declarou possuir algum tipo de deficiéncia. Desse total, quase 36
milhdes, ou mais de 19% da populagdo, afirmou ser portadoras de deficiéncia visual em
algum grau de severidade.

Nesse contexto, ganha importancia a tentativa de compreensdo desses individuos como
grupo social. Assim, segundo Souza Jr. et al., (2012), no que tange as teorias da sociedade, 0
contingente populacional de deficientes visuais, investigado a partir de suas estratégias de
relacionamento, agrupamento e alianca, entre outras, pode ser pensado como novos sujeitos
coletivos, que, em suas lutas por se fazerem visiveis, inauguram “novos lugares de fala”,
“novos espagos sociais de luta”. 1sso parece trazer a tona uma questdo que aparenta ter sido
relegada ao segundo plano pelas ciéncias sociais no entendimento das sociedades modernas —
0 consumo (Duarte, 2010).

Levando-se em conta que 0 consumo possui também o papel de ceder espago para a
reproducdo social de falas e identidades, uma vez que conectam questdes de nossas vidas
cotidianas com questdes centrais de nossa sociedade e de nossa época (Slater, 2002),
evidencia-se que o estudo desse grupo seja algo fundamental, por estarem inseridos em uma
sociedade de consumo, cujo funcionamento foi e é todo projetado e articulado na ldgica da
pessoa ndo deficiente. De acordo com Sassaki (2003), possibilidades de estudo abrem-se
quando sdo enfocados os consumidores com deficiéncia, historicamente estigmatizados e
relegados a condicdo de invisibilidade social. Essa é a constatacdo de Barbosa (2006) quando
aponta, com expressivo grau de perplexidade, que muitos grupos sociais no Brasil foram
considerados ao longo de varias décadas alijados como pertencentes a sociedade de consumo.

Né&o dispondo de todos 0s recursos sensoriais para capturarem os estimulos externos, o
deficiente visual recebe uma carga diferente de informacgdes para estabelecer no seu
imaginario a relacdo entre ele proprio e o produto ou servigo que é objeto de seu consumo
(Damascena, Melo & Batista, 2012). A deficiéncia visual, talvez mais que qualquer outra
deficiéncia, afeta diretamente o processo de consumo desses individuos, por se encontrarem
impedidos de acessarem 0S recursos comunicacionais visuais utilizados amplamente pelas
acOes de marketing.

A partir dessas consideracdes, é bastante 6bvia a constatacdo de que, além do consumo
dos produtos tangiveis, os deficientes visuais também sdo usuarios de servicos diversos como
0s bancérios, de salde, assim como lazer, entretenimento e os relacionados a beleza e estética.
E justamente nesse ponto que tende a emergir uma questdo que parece ter, em sua esséncia,
um posi¢do um tanto curiosa e contraditdria. Se esses individuos ndo possuem o sentido da
visdo, como sdo construidas as relagdes deles com questdes envolvendo a beleza e estética,
bem como o cuidado com o cabelo, com as unhas, com a pele, entre outras? No mesmo
sentido, como eles constroem o significado desse tipo de atividade em sua vida cotidiana e no
relacionamento com amigos, parentes, vizinhos e entre os integrantes do grupo de deficientes?
Ganha vulto, ainda, questdes envolvendo os aspectos experienciais desse tipo de servigos
tendo em vista a limitacdo dos individuos no que tange a detalhes relacionados a cores,
iluminacéo, layout dos estabelecimentos, embalagem de produtos, atendimento por parte dos
profissionais.



Diante deste contexto, este estudo se propbs a explorar o universo dos deficientes
visuais, especificamente o de mulheres portadoras de deficiéncia visual, enquanto
consumidoras de servicos de beleza e estética, fazendo surgir a seguinte questao de pesquisa:
“Como mulheres deficientes visuais vivenciam suas experiéncias de consumo em uma
perspectiva social e culturalmente construida em servigos de beleza e estética?”

Para galgar o caminho na busca de respostas, optou-se por utilizar uma abordagem
etnografica capaz de captar e retratar de forma mais densa o viés heddnico dessas
experiéncias de consumo (Holbrook & Hirschman, 1982). Ademais, esse estudo agrega-se a
outros no intuito de escrutinar questdes envolvendo o consumo de grupos sociais diversos em
uma perspectiva social e culturalmente construida no cotidiano dos atores envolvidos sem as
amarras de modelos “importados” e pré-concebidos. Visao essa que parece estar alinhada com
a Consumer Culture Theory (Arnould & Thompson, 2005).

REVISAO DA LITERATURA

A abordagem experiencial do consumo

A abordagem experiencial do consumo foi proposta inicialmente pelos autores
Holbrook e Hirschman (1982), que marcaram a intensa presen¢a do dispositivo emocional,
atestado por um fluxo de fantasias, sentimentos e diversao, na experiéncia do consumo. Esta
associacao é traduzida pelos autores como “consumo hedénico”, que designa as facetas do
comportamento do consumidor que se relacionam com os multiplos aspectos sensoriais que
podem evocar uma variedade de significados relacionados a gostos, sons, cheiros, impressoes
tateis e imagens visuais (Holbrook & Hirschman, 1982). Para a grande maioria dos
consumidores, o produto adquirido € menos importante do que a experiéncia de compra em si
(Benson, 2000), e, diante disto, a perspectiva experiencial do consumo oferece um campo rico
para o desenvolvimento de novos estudos acerca do comportamento do consumidor,
principalmente levando-se em consideracdo os aspectos vivenciais do consumo (Holbrook &
Hirschman, 1982).

Dentre os diversos significados atribuidos a palavra ‘experiéncia’, 0s que possuem
maior aderéncia a este estudo sdo encontrados nas areas da Sociologia e Psicologia, que
entendem a experiéncia enquanto uma atividade cognitiva e subjetiva que permite a
construcdo da realidade e, ainda, a sua verificacdo(Barbosa, 2006) e, da Antropologia e
Etnologia, que compreendem a experiéncia como a maneira pela qual os individuos vivem sua
prépria cultura e, mais precisamente, a forma como o0s eventos sdo recebidos pela sua
consciéncia (Bruner & Turner, 1986). Sob esta ultima perspectiva, a experiéncia envolve
sentimentos intensos que transportam o individuo a outra dimensdo de sua vida cotidiana,
tornando-a singular, possivel de ser conhecida pelo outro apenas pela narrativa de quem a
vivenciou (Bruner & Turner, 1986). Nessa perspectiva, o0 consumo é concebido como um
estado subjetivo da consciéncia acompanhada por diversos significados simbolicos. A
racionalidade sdo incorporadas varidveis anteriormente negligenciadas que permitem
reconhecer claramente o papel das emog¢fes no comportamento, passando o consumidor a ser
compreendido muito mais como um individuo de sensacfes e emocgOes do que de acdo, dando
origem ao consumo simbdlico, necessidades de prazer e diversdo, que vdo alem do ato da
compra, do uso do produto e da escolha da marca (Addis & Holbrook, 2001).

A sociologia do consumo (Edgell et al., 1997) destaca quatro formas relativas a
experiéncia de consumo em funcdo do modo de provisdo, que ndo € somente uma questdo de
mercado, mas sdo construcdes a partir de experiéncias familiares, resultantes de lagos
familiares, experiéncias de amizade, resultantes das relacfes de reciprocidade dentro de uma
comunidade, relacdes entre os cidadédos e o Estado, resultantes das experiéncias de consumo
mediadas pelo mercado.



Pelo menos trés caracteristicas elucidam o viés experiencial do consumo: o carater
pratico e vivencial da experiéncia, seu traco individual e a concesséo de espaco para emogdes
que sdo evocadas antes, durante e depois do processo de consumo, fazendo de cada
experiéncia algo Unico, inesquecivel e, a0 mesmo tempo, capaz de transformar o individuo
(Addis & Holbrook, 2001).Assim, em um nivel abstrato e intimo, a experiéncia de consumo
implica, indissociavelmente, em pensamentos, sensagdes e sentimentos, como amor, 4dio,
medo, alegria, tédio, ansiedade, orgulho, raiva, nojo, tristeza, simpatia, desejo, éxtase, cobica,
culpa, alegria, vergonha e temor (Hirschman, 1984; Holbrook & Hirschman, 1982),
envolvendo emocionalmente o individuo ao longo deste processo no qual os aspectos
multissensoriais, imaginarios e emotivos sdo extremamente relevantes (Barbosa, 2006).

A manifestacdo de todos os aspectos que formam a identidade do consumo experiencial
também pode ser percebida quando no consumo de servicos. Neste caso, a construcdo dos
sentimentos e percepcdes verifica-se concomitantemente a prestacdo do servigo e sofre
influéncia direta do espaco e das interagdes simbolicas entre cliente e organizacdo (Ferreira et
al.2006). O proximo topico discorrera sobre a importancia que o ambiente de servigos tem
para o sistema de marketing (Carvalho & Motta, 2000; Wilkie & Moore, 1999)e servira de
suporte tedrico para o objeto do estudo em questéo.

A abordagem experiencial do consumo de servicos

De acordo com Barbosa e Farias (2012) uma experiéncia de consumo de servicos é o
resultado da participacdo do consumidor em uma série de atividades vivenciadas dentro de um
contexto representado pelo espaco fisico, organizacdo dos produtos, envolvimento de varios
atores, regras e procedimentos estabelecidos para as interacdes sociais (Gupta & Vajic, 2000)
e, para se entender essa experiéncia em profundidade é necessario conhecer o consumidor,
suas expectativas construidas antes do consumo, os significados atribuidos as experiéncias
vividas e as lembrancas armazenadas de sua experiéncia, seja ela com viés utilitario,
extraordinario ou heddnico (Holbrook, 2000; Barbosa, Farias & Kovacs, 2008).

Um dos autores precursores a chamar a atencdo sobre a importancia do ambiente para se
criar uma experiéncia diferenciada no consumo de servicos foi Kotler (1973), que propds a
transformacdo do espaco de venda em um lugar de experiéncia, capaz de encantar o
consumidor e exercer influéncia sobre o0 seu comportamento de compra, ao se cuidar de cada
aspecto do ambiente: decoracdo, mobilia, musica, aromas, entre outros. Em seguida, Bitner
(1992) ampliou o conceito de Kotler (1973) e afirmou que o ambiente € percebido
holisticamente pelos clientes e funcionarios como uma combinacdo de trés dimensdes:
ambiental; layout espacial e funcionalidade; e sinais, simbolos e artefatos. Cada dimenséao
pode afetar separadamente ou em conjunto o comportamento do cliente e do funcionério, a
medida que os estimulos ambientais geram respostas internas que influenciam o
comportamento e a interacdo. Para Bitner (1992), as respostas ou reacdes dos consumidores,
podem ser divididas em trés grupos: respostas cognitivas, respostas emocionais e respostas
fisicas. Ele prop6s também o modelo servicescape, que, ainda que ndo tenha sido concebido
na perspectiva experiencial, foi um dos primeiros modelos a abordar a experiéncia de
consumo de servigos.

Carvalho e Motta (2002), uma experiéncia de servico ocorrerd quando um
consumidor tiver alguma sensacdo ou aquisi¢cdo de conhecimento resultante de um nivel de
interacdo com diferentes elementos de um contexto. Existem duas perspectivas relacionadas a
experiéncia de consumo do servico: A primeira esta relacionada a determinacdo das
caracteristicas fisicas do ambiente onde o servico é oferecido, que assume papel fundamental
na construcdo da experiéncia, ndo caracterizado somente como um ponto de passagem
necessario a aquisicdo de bens/servicos, mas transformado em vetor de atracdo, retencéo,
fidelizacdo (Barbosa, 2006) e, principalmente, realizagdo de clientes (Barbosa apud Petr,
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2006). Os ambientes ou cenarios de servicos sonhados pelos consumidores sédo aqueles em
que os consumidores protagonizam a histéria, tendo a sua disposicdo todos os estimulos
necessarios para manter-se no foco da situacdo de consumo (Carvalho & Motta, 2002). A
segunda perspectiva esta relacionada a questdo de determinar as caracteristicas da atmosfera
da experiéncia, algo que é complexo de se definir por ser extremamente subjetivo (Holbrook
& Hirschman, 1982) e por sua criacdo depender do apoio dos cddigos sociais e atributos
simbolicos compreendidos e compartilhados pela maioria das pessoas (Solomon, 1983).

De acordo com Arnould et al. (2002) e Caru (1996), a experiéncia do consumo de
servico pode ser dividida em quatro etapas: a) A experiéncia pré-consumo, que envolve desde
0 momento que o consumidor é despertado pelo interesse em algo, até as etapas de
planejamento, sonho, previsdo ou projecdo da experiéncia; b) A experiéncia da compra,
momento em que 0 consumo propriamente dito esta acontecendo e que envolve o encontro
direto com o servico e 0 ambiente; ¢) Os componentes essenciais da experiéncia de consumo,
incluindo a sensacdo, a saciedade, a satisfacdo/insatisfacdo, irritacdo, transformacéo; d) Pos-
consumo que traz a memoria do consumidor as lembrancas da experiéncia vivenciada no
consumo e se apresenta como uma experiéncia nostalgica que leva o consumidor a reativar a
memoria da experiéncia vivida por meio de fotos, videos, relatos compartilhados com amigos,
entre outros.

Cumpridas as quatro etapas do consumo de servicos, apesar de existir no processo de
consumo de servigcos componentes experienciais e ndo experienciais, a estratégia do produtor
devera ter sempre como objetivo o enriquecimento do componente experiencial. Cart e Cova
(2003) exemplificaram esse conceito representando-o na figura 1, que amplia o significado do
conceito de experiéncia de consumo proposto no Marketing Experiencial. Os referidos autores
se pautaram em diferentes sentidos da provisdo (mercado e sociedade) e nos diferenciados
niveis de intensidade da experiéncia (ordinaria e extraordinaria), colocados ao longo de dois
eixos, o primeiro definido como um continuum entre o ordinario e o extraordinério e o
segundo entre o consumidor (mercado) e o consumo (a sociedade).

Figura 1: A Experiéncia de Consumo

Expenéncia do Consumidor
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Fonte: Adaptado de Car( e Cova (2003)



Para o individuo interpretar a experiéncia como extraordinaria € preciso, antes de
qualquer coisa, que exista uma inter-relagdo entre o que € ofertado e a vivéncia desse
individuo durante o processo de aquisicdo de um servico (Barbosa, 2006).Uma questdo
central neste processo de construcdo da experiéncia extraordindria é a subjetividade do
individuo ao realizar suas interpretacdes do contexto do consumo, dado que as diferencas
simbdlicas e culturais entre os individuos determinam (antes mesmo da decisdo de compra)
modos particulares de (re)produzir e (re)significar este ato dentro de uma ordem cultural e
social estabelecida.Neste sentido, Rocha (2002) afirma que além de serem marcadas pelo seu
carater utilitario, as praticas de consumo sdo sociais e, seu uso, tanto simbdlico quanto
concreto, é sempre social e nele nada se criard ou se fruird que ndo tenha por substrato a
significacdo publica.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente estudo realizou uma pesquisa exploratoria, alinhada a uma abordagem
interpretativista, que se revela flexivel e versatil por natureza, para a compreensdo e
desenvolvimento de tematicas que ainda estdo se consolidando no meio académico, caso deste
estudo. Para coleta dos dados utilizou-se a observagao participante, de ‘inspiragdo
etnografica’ que consiste no processo de observar, participar e entrevistar o “nativo” em suas
condigdes reais de existéncia. Ela abre espaco para a compreensao e explicacdo dos diferentes
valores que estdo por tras das praticas de consumo e dos papeis, funcdes e significados
mutéveis a que sdo submetidos os produtos e servicos no momento em que saem da loja na
mé&o dos consumidores e penetram em seu mundo cotidiano. A etnografia oferece aos estudos
de marketing a consciéncia da importancia da compreensdo da logica e dos valores atribuidos
aos produtos e servigos, aos novos usos que lhes sdo conferidos e as praticas a que estdo
submetidos, e mostra como tudo isso se encontra inserido na vida cotidiana dos consumidores
(Barbosa, 2003).

A imersédo foi realizada no Instituto S&o Rafael, instituicdo de ensino inaugurada nos
anos 1950, ligada ao Governo do Estado de Minas Gerais e localizada na cidade de Belo
Horizonte. O Instituto conta atualmente com cerca de 380 alunos de todas as idades,
portadores de cegueira total, baixa visdo e problema visual associado a outros tipos de
deficiéncia, local onde o pesquisador trabalhou como voluntario, ensinando informatica aos
alunos do instituto, trés vezes por semana, no periodo de seis meses. Durante a pesquisa
foram realizadas anota¢des no diario de campo,entrevistas em profundidade e alguns registros
fotograficos.

O corpus deste estudo foi formado por 12 mulheres na faixa etaria entre 17 e 61 anos de
idade, deficientes visuais, das quais, sete foram adquiridas e cinco congénitas,alunas do
Instituto Sdo Rafael, freqlientes as aulas de informatica. A escolha das entrevistadas ocorreu
por conveniéncia e disponibilidade das mesmas em participar da pesquisa. As entrevistas
foram todas presenciais, agendadas previamente e tiveram a duracdo média de 50 minutos,
cada.

A andlise de conteudo deste estudo foi fundamentada a partir da apreciagdo dos textos
resultantes da transcricdo das entrevistas. Segundo Bardin (2004), a analise de conteudo
compreende um conjunto de técnicas de analise capaz de elucidar o teor das representacdes.
Para Silva, Gobbi e Simao, (2005, p. 74), “aparece como uma ferramenta para a compreensao
da construcao de significado que os atores sociais exteriorizam no discurso”. Para suportar a
analise de conteddo foi utilizado o software Atlas.ti, que consiste em um programa projetado
especificamente para a analise da dados qualitativos, embora também possa ser utilizado em
outros tipos de pesquisa.



Para cada categoria revelada na andlise das entrevistas foi dedicada uma secao
especifica para a melhor compreensdo dos aspectos relacionados a vida da mulher deficiente
visual enquanto consumidora de servicos de beleza e estética, e do sistema simbdlico
existente por detrés deste fendémeno.

RESULTADOS

Emergiram dos dados sete categorias: “Deficiéncia Visual”, “Vida em sociedade”, “O
deficiente visual enquanto consumidor”, “Experiéncia em servigos de beleza e estética”,
“Aspectos hedonicos da experiéncia em consumo de servigos de beleza e estética”, “Beleza e
estética: significado” e “Deficiéncia visual, cultura e consumo”. Vale ressaltar que as duas
primeiras categorias, apesar de ndo possuirem relacdo direta com a questdo de pesquisa,
servem para contextualizar as questdes que serdo aprofundadas nas outras categorias.

Deficiéncia visual

Posto que a construcdo da identidade de um individuo pressupde um processo de
socializacdo no qual ele se constitui, do nascimento a morte, por meio das relagcdes sociais,
pode-se dizer que, ao se apropriar da realidade externa, ocorre uma atividade interna de
apropriacdo de si mesmo e da articulacdo do novo (Aguiar, 2006). Dito isso, torna-se evidente
ouvir os depoimentos que traduzem a construcéo da identidade e da relacéo estabelecida com
a deficiéncia visual, definidos na concepcdo do proprio deficiente. Os depoimentos convidam
as pessoas que enxergam a descobrirem 0 ‘mundo’ do deficiente visual, principalmente
porque a deficiéncia visual tem sido pensada unicamente pela falta e pela incapacidade. Isso é
evidenciado na admiracdo das pessoas ao se depararem com algumas habilidades cotidianas
desses individuos, como pontuado por Cilene, uma jovem estudante de 26 anos, que possuli
cegueira congeénita.

“Meus pais nunca me restringiram de fazer nada. Eu fui criada em chécara, eu subia em
pé de arvore, andava de bicicleta em rua deserta” (Cilene).

O espanto e a descrenca parecem ainda maiores quando de tratam da formacdo e
praticas profissionais, como quando se escuta o relato da Jaqueline, com 31 anos, mae e
estudante universitaria. Sua rotina releva plena autonomia na conducgdo de sua vida, sendo
capaz de arrumar sua filha para ir a escola, trabalhar e frequentar uma universidade a noite.
Rotina que para muitos poderia ser considerada ‘pesada’.

“Eu levanto, arrumo minha filha para ir para aula. As vezes descanso um pouco, as
vezes eu vou fazer alguma atividade da faculdade. Por volta de 8h eu saio de casa e vou
trabalhar. Retorno as 15h, almoco e fago algumas atividades da faculdade, algumas
atividades de casa, e por volta das 17h saio para a PUC e s retorno as 23h. Esse € o
meu dia a dia. (Jaqueline).

Varios relatos de historias de vida que incluem lembrancas e sentimentos que vieram a
tona durante as entrevistas, alegria, medo, orgulho, raiva, tristeza, entre outros.A presenca da
deficiéncia visual marca suas trajetorias, delineando uma postura de vida assinalada pela forte
presenca do sentimento de autoafirmacéo, passando a viver com a missdo de provar todos 0s
dias que sdo capazes, para si e para 0os demais.

Vida em sociedade



Esta secdo abre um paréntese relevante para a questao da sociedade e sua relacdo com
os deficientes visuais, marcada principalmente pela ignorancia e preconceito. O tema
preconceito percorreu todos os discursos. Viver em uma sociedade com a supremacia da
visdo, onde tudo funciona direcionado para 0s que enxergam, atividades simples como ir ao
cinema, ler os rétulos dos produtos, ler um cardapio de uma lanchonete ou restaurante, pegar
um Onibus, atravessar uma avenida, acessar informagdes escritas, entrar em uma loja para
experimentar e comprar uma roupa, ir a um saldo de beleza entre outros, tornam-se um
desafio diério.

O relato das entrevistadas parece afirmar que essas pessoas vivem e convivem sob o
estigma do preconceito, diariamente. Na tentativa de amenizar o preconceito, o cuidado com a
aparéncia fisica surge na maioria dos discursos como uma boa opg¢do. O cuidado, na
concepcao delas tem que ser redobrado, como um passaporte para a aceitacdo. Nos estudos de
consumo, o cuidado com a aparéncia tem aderéncia ao construto materialismo, que pode ser
definido como a importancia que um individuo atribui as suas posses mundanas (Belk, 1984).
Para os materialistas, as posses materiais sdo utilizadas para caracterizar e comunicar seus
valores (Richins, 2004).

Os autores Micken e Scott (1999) afirmam que os materialistas estdo a procura de
seguranca e sentem a necessidade de afastar os sentimentos de ambiguidade. Portanto, as
pessoas mais materialistas poderiam ser focadas ndo apenas na aquisicdo de bens como sinais
de status, mas também na tentativa de fixarem sua identidade pessoal. Outros pesquisadores
entendem que o materialismo é um mecanismo para 0s consumidores enfrentarem o0s
sentimentos de incerteza em relacdo ao “eu” e as normas da sociedade (Chang &Arkin, 2002).

O deficiente visual enquanto consumidor

Em todos os relatos, pelo menos quatro aspectos foram eleitos entre as entrevistadas
como fatores decisivos na escolha do local para realizar a experiéncia de compra:qualidade no
atendimento (presteza, empatia, cortesia do vendedor), agrupamento de uma variedade de
servicos oferecidos em um mesmo lugar (por exemplo, escolha pelos shoppings centers),
facilidade de acesso dentro das lojas (layout e tamanho adequado e disposi¢do dos produtos) e
facilidade de locomocéo de casa para o local de compra (acessibilidade de énibus, sinalizacéo,
seguranca). Esses aspectos sdo comuns quando se concebe a experiéncia de consumo de
servigos, mas quando mencionados por essas consumidoras, parecem ganhar certo realce, em
funcdo da presenca de suas limitagdes. Barbosa (2006) defende que as caracteristicas fisicas
do ambiente onde o servico é oferecido, assumem papel fundamental na construcdo da
experiéncia, transformando-o em vetor de atracdo, retencdo e fidelizagéo.

A propaganda televisiva e os tutoriais presentes nas redes sociais foram citados como
as principais fontes influenciadoras de compras, mas, nenhum destes foi capaz de superar a
importancia da opinido de terceiros no processo de tomada de decisdo de compra.E muito
comum a presenca de uma pessoa (que pode ser um familiar, amigo, vizinho) que acompanha
e auxilia nas compras, mais que auxiliar, em alguns casos, esse acompanhante praticamente
realiza a deciséo de compra, como no caso de produtos de maquiagem.

Dentre as preferéncias de produtos de beleza consumidos por elas, foram mencionados
hidratantes faciais, hidratantes corporais, itens de maquiagem, perfumes, produtos para o
cabelo (xampu, condicionador, mascaras capilares, cremes sem enxagiie, entre outros).

Houve unanimidade que existe um despreparo evidente do comércio no atendimento
aos deficientes visuais. Desde a disposi¢do da mobilia e dos produtos, atendimento, auséncia
de rétulos dos produtos e etiquetas de roupas escritas em Braille, entre outros. Esses fatores
devem ser observados pelo mercado para receberem melhor os consumidores deficientes
visuais. Novaes et al (2014) afirmam que existe uma lacuna enorme no atendimento desse



publico que vai desde o uso da linguagem de Braille nos produtos até o atendimento
especializado.

A empresa Natura é uma pioneira nesse segmento, ao adotar um rétulo em Braille no
ano de 2001, na linha Erva Doce com as informag0es do nome do produto, descri¢do, volume
e o telefone do servico Natura de Atendimento ao Consumidor. A empresa também
disponibilizou a revista Natura falada, disponivel no site da empresa, e a inser¢do de 22
consultoras de beleza com deficiéncia visual (Novaes et al. 2014).

Experiéncias em servicos de beleza e estética

As mulheres entrevistadas realizam suas experiéncias de consumo de servicos de beleza
e estética de diversas maneiras: algumas frequentam saldo de beleza, outras preferem o
atendimento em domicilio, e outras, por razdes pessoais, preferem elas mesmas realizarem os
rituais de embelezamento.

Ao frequentarem o saldo de beleza, consomem o0s mais variados itens do cardapio de
servigos: corte depilacdo, escova, escova progressiva, hidratacfes, limpeza de pele, luzes,
maquiagem para festas, manicure e pedicura, sobrancelha, entre outros.

A experiéncia revelada no estudo ndo confirma a importancia do ambiente de servicos,
mas ressalta a importancia do atendimento e postura do profissional de beleza que realiza o
servico, que assume papel definitivo na orientacdo da escolha do corte, dos tons e cores de
tintas para os cabelos e maquiagem. Sendo que o que torna a experiéncia Unica e memoravel é
a propria experiéncia em si, que se prolonga por um periodo de tempo e a sensacdo de bem
estar é arquivada até a proxima ida ao saldo. Esta questdo abre precedentes para uma
discussdo ampla em torno do consumo de servicos por deficientes visuais, pois, ao contrario
do que afirmam alguns estudiosos, constatou-se que o cendario de servicos ndo é locus de
estimulo ou emocdo e que nada, ou tdo pouco, interfere no processo de aquisicdo de simbolos
e imagens percebidas em um produto ou servigo, algo inerente ao consumo sob a perspectiva
da CCT (McCracken, 2010).

Aspectos heddnicos da experiéncia em consumo de servicos de beleza e estética

O consumo produz experiéncias cognitivas e sensoriais (Hirschman, 1984), e no caso
deste estudo, a experiéncia se tornard memoravel a medida que vierem a tona sentimentos e
lembrancas capazes de fazé-lo retornar e viver uma nova experiéncia (Dupuis&Savreux,
2004).Ao serem questionadas sobre as emocGes e sentimentos nas etapas de pré-consumo,
compra e lembranca da experiéncia de consumo (Arnould et al., 2002), as mulheres
entrevistadas descreveram com um tom euforico os diversos estados emocionais ocorridos
antes, durante e ap6s 0 consumo de servicos de beleza e estética.

Durante os relatos dessas mulheres ficou claro que a deficiéncia visual ndo interfere no
processo de consumo, no qual os aspectos multissensoriais, imaginarios e emotivos sao
procurados e apreciados (Barbosa, 2006).A concessdo de espaco para emocgdes torna cada
experiéncia Unica, produzindo em seu intimo uma espécie de renovagdo do seu “eu”,
tornando-as mais mulheres e menos deficientes.

Percebe-se que sentimentos de tristeza e outros que se confundem com infelicidade
foram citados quando as mulheres entrevistadas se viram diante da hipotese de serem
impedidas, por qualquer motivo, de consumirem servicos de beleza ou estética. Além destes
sentimentos, a sensacao de que n&o se esta adequada ou preparada para uma ocasido qualquer,
também se faz presente no consciente dessas mulheres quando se veem diante da mesma
hipotese.

Para uma experiéncia ser memoravel é necessario, além da criacdo de sentimentos, o
registro da lembranca, que estimulara o consumidor a repeticdo. Esses relatos possuem
aderéncia ao construto experiencial do consumo, tal como é defendida por Holbrook e
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Hirshman (1982) e conecta-se também a construcao dos significados atribuidos aos servigos,
ponto que remete aos estudos envolvendo a CCT. Esse achado pode levar a conclusao de que
existe uma inter-relacdo, ainda pouco explorada nos estudos do consumo, entre fatores
experienciais e culturais.

Beleza e estética: significados

Na sociedade moderna, a identidade social, em outras épocas, uma heranca que
permanecia estavel ao longo da vida, passa a ser construida pelo proprio individuo, utilizando-
se para isso de produtos e servicos para molda-la (Casotti, 1998; Slater, 2002). E assim que 0s
produtos se tornam, na referéncia de Levy (1981), ‘simbolos’ e ‘significados’ (Levy, 1981,
Slater, 2002) a ponto dos consumidores ndo desenvolverem lealdade as marcas, mas sim aos
simbolos e imagens reproduzidas no momento do consumo (Firat&Venkatesh, 1995).0s
objetos ndo tém significado algum fora daqueles atribuidos pelos homens (Appadurai, 1988),
e mesmo a utilidade de um objeto é definida culturalmente, ja que ela inexiste de maneira
inerente ao objeto (Slater, 2002).

Neste contexto, o consumo de servigos de beleza e estética consumidos por mulheres
deficientes visuais assumem varios significados que transcendem a propria busca pela boa
aparéncia como: autoestima, confronto, autoafirmacao, felicidade, prazer e reconhecimento. E
uma maneira que essas mulheres encontraram de se sentirem percebidas e valorizadas.

Em outras palavras, a beleza (e o préprio consumo de servigos de beleza e estética) para
essas mulheres é um estado mental, um veiculo que cada uma tem para reafirmar sua
identidade enquanto mulher e que as habilitam a discutir e provar de modas e tendéncias,
representando assim um universo proprio, dando vazdo a seus gostos e estilos de vida
representados pelos produtos de beleza que consomem e pela preocupagdo diaria em se
manterem belas e bem consigo mesmas.

Nesse ponto, cabem alguns comentérios. Em primeiro lugar, ndo é escusado afirmar
que, embora as deficientes visuais tenham suas limitacfes fisicas para “ver” o mundo, elas
ndo se deixam privar de ter acesso a todos os produtos e artefatos de beleza. Elas parecem
estar sensiveis a todas as nuances da moda, incluindo tendéncias, cores, produtos e artefatos.
Isso parece ter aderéncia ao que é proposto pela CCT, visto que essa corrente tedrica busca
entender como as manifestagdes particulares de cultura do consumo sdo constituidas,
mantidas, transformadas e formatadas pelas forcas histéricas mais amplas (tais como
narrativas culturais, mitos e ideologias) quanto de especificas circunstancias socioeconémicas
e sistemas de mercado particulares (Arnould & Thompson, 2005).

Segundo Casotti (2008), o belo esta diretamente associado ao moralmente bom. O feio
transmite a imagem de fraqueza, de ser incapaz de assumir responsabilidade sobre seu proprio
corpo, acarretando impactos para sua vida pessoal e profissional. A mensagem da midia em
relacdo a esse ponto é que o corpo pode ser modificado e ajustado a qualquer momento, por
ISSO a preocupagdo com a beleza assumiu no dia a dia das mulheres.A escolha das cores do
esmalte, da tintura do cabelo ou do corte, por exemplo, além de dizer sobre a personalidade de
cada uma sdo recursos utilizados para confrontarem o padrdo estético do deficiente visual
definido pela sociedade.

Deficiéncia visual, cultura e consumo

Segundo McCracken (2010), da producdo até o consumidor final existe um fluxo de
significados culturais que sdo transferidos de um agente a outro, através de mecanismos
diversos. A localizagdo original do significado cultural reside nos bens e servigos de consumo
no qual as pessoas estdo inseridas. Neste sentido, pode-se inferir que € na sociedade que se
origina o sentido ou significado da beleza. A moda e a propaganda, encarregadas de
transmitirem o significado da beleza aos bens ou servicos (McCracken, 2010), socializam um
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esteredtipo de beleza e de mulher na sociedade contemporanea, que para as entrevistadas, €
uma mulher decidida, independente, com poder de escolha e segura de si, a0 mesmo tempo
vaidosa, que quer chamar atencdo do mundo e que se reafirmam quando consomem produtos
e servicos de beleza e estética.

Para Rook (2007) os rituais sdo acdes simbolicas que manipulam o significado cultural
de modo a favorecer a comunicacao e a categorizacdo entre grupos e individuos (McCracken,
2010). E uma forma que a sociedade tem de falar de si propria (Rocha, 1984), tornando
publico seus valores e defini¢des sociais (Douglas & Isherwood, 1996).

Neste contexto, por acreditarem que a cada experiéncia de consumo exista uma nova
(re) significacdo dos sentimentos e emocg0Oes vividas por elas, assumem o ritual do cuidado
pessoal por necessitar, a cada experiéncia, extrair constantemente o significado cultural que
dele brota, para assim conseguirem transmitir a sociedade sua identidade e autoafirmacé&o.

O ritual que envolve cada etapa do embelezamento se configura numa espécie de aceno
a sociedade de que a mulher com deficiéncia visual consegue dar vazao ao seu estilo, gostos e
preferéncias através das suas escolhas, e que a deficiéncia é apenas uma circunstancia e nao
um estado de espirito.

Por ultimo, o proprio consumidor, por meio dos objetos, produtos e servigos adquire
percepcao da sua propria vida (McCracken, 2010) e constréi sua personalidade (Solomon,
1983; Da Matta, 1984; Wallendorf & Arnould, 1988; McCracken, 1988 e 1989; Twitchell,
1999; Belk, 2000).

Em suma, todos os resultados aqui discutidos parecem levar a constatacdo de que 0s
deficientes visuais, apesar de suas limitagbes fisicas, ndo deixam de criar, moldar, (re)
significar e compartilhar impressdes, sensacfes e acfes em um grande contexto vivido no
cotidiano por meio de relagdes entre eles e com outros individuos, bem como com a sociedade
como um todo. Ficou claro na analise dos discursos das entrevistadas que entender as
experiéncias de consumo dos servicos de beleza e estética, levando em conta as relaces
sociais ¢ culturalmente “talhadas” no dia no dia, implica atrelar aos significados dessas
experiéncias as mais diversas e complexas dinamicas de sociabilidades as quais elas se
entrelagam.

E justamente nesse ponto que, frente ao que foi discutido anteriormente e caminhando
para as consideracbes finais do trabalho, fazem-se necessarias algumas colocacdes. E
relativamente comum, em foruns de discussdo sobre trabalhos que se debrucaram sobre
questdes simbdlicas do consumo por meio do aporte da CCT, surgirem questionamentos
acerca do por que estudar separadamente 0s grupos sociais, se todos os individuos possuem 0s
mesmos mecanismos de processamento de informacdo, sdo expostos aos mesmos meios de
comunicacdo, vivem na mesma sociedade, entre outras. No caso desse trabalho,
especificamente, seguindo esse raciocinio, uma possivel indagacdo caminharia no sentido de
que questionar o que faria as deficientes visuais diferentes de outras mulheres, se todas elas
tendem a adotar 0 mesmo comportamento frente aos servicos de beleza e estética. A resposta
a isso parece encontrar respaldo em pelo menos dois pontos. Um deles tem a ver com a
postura epistemolégica do proprio pesquisador, que ao considerar o interpretativismo como
sendo seu paradigma norteador, vai levar em conta que a realidade ndo é dada, pelo contrario,
ela é socialmente construida. Complementarmente, do ponto de vista da CCT, mais do que ver
a cultura como um sistema homogéneo de significados compartilhados coletivamente, a CCT
explora a distribuicdo heterogénea dos significados e a multiplicidade de (Arnould &
Thompson, 2005). Essa afirmacdo dos autores enfatiza que a criacdo e manipulacdo dos
significados ndo sdo unicas, mas sofrem influéncia direta do contexto e principalmente da
interacdo social (re)construida no cotidiano.

CONSIDERACOES FINAIS
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Ao admitir que as mulheres com deficiéncia visual ndo se beneficiam do mundo visual,
seria 0 mesmo que afirmar que a construcdo de conhecimento e a retencdo de informacdes
ocorrem de maneira semelhante a todos os seres humanos. Sendo assim, ndo é escusado
afirmar que, embora a deficiente visual ndo consiga enxergar o0 mundo por meio de seus
olhos, elas o fazem por outros sentidos. E fato que 80% das informagdes recebidas pelo
cérebro chegam pela visdo, mas quem néo enxerga preenche essa lacuna com outros sentidos,
tornando-os mais apurados, por isso, muitos deficientes visuais sdo mais sensiveis ao calor,ao
frio e percebem sons que sdo inaudiveis aos que enxergam. Para acessarem o mundo visual e
romperem com a invisibilidade a que estdo sujeitas, elas elegeram a busca pela beleza, como
forma de autoafirmacédo, empoderamento e respeito diante de uma sociedade constituida pela
supremacia da viso, que, sobretudo cultua a beleza. E certo que a beleza provoca os sentidos,
proporciona prazer, dialoga com aquilo que é fascinante, encanta e atrai. Ser belo é ser
admirado, agradavel, terno e alvo de cobiga.

A busca pelo belo, neste estudo, se traduz por meio do consumo de servicos de beleza e
estética, que carregam em si varios significados e auxiliam na incluséo da esfera do consumo,
algo que as fortalece para enfrentarem a indiferenca da sociedade a realidade do deficiente
visual.Ao acessarem 0s servicos de beleza e estética, estas mulheres acionam manifestagdes
particulares da cultura do consumo, mantidas, transformadas e formatadas pelas forcas
historicas mais amplas (tais como narrativas culturais, mitos e ideologias) quanto especificas
circunstancias socioeconémicas e sistemas de mercado particulares (Arnould & Thompson,
2005). Os consumidores usam o significado dos bens ou servigos para expressarem categorias
e principios culturais, cultivar ideias, criar e manter estilos de vida, (re)construir nocdes de si
e sobreviver a mudangas sociais (McCracken, 2010). N&o obstante, as mulheres com
deficiéncia visual acreditam que a cada experiéncia de consumo, existe uma nova
(re)significacdo de seus sentimentos e emoc0Oes de suas identidades, gostos e estilos que séo
(ou serdo) vividos.

Para elas, a questdo que envolve a beleza e a estética acaba tornando-se precursora de
categorias e de principios culturais, que constituem o mundo culturalmente constituido,
representando as distin¢des basicas que uma cultura usa para dividir o mundo dos fendbmenos,
enquanto os principios culturais sdo as premissas béasicas que permitem que todos o0s
fendmenos culturais sejam distintos, classificados e inter-relacionados. No contexto deste
estudo, as categorias culturais seriam as distin¢bes, por exemplo, entre o belo e o feio, a
autoafirmacéo e a inseguranca, o normal e o0 anormal, o percebido e o invisivel, a inclusdo e a
discriminacgdo (McCracken, 2007).

Vale ainda considerar que o consumo de servicos de beleza e estética é uma espécie de
credencial que habilita as mulheres com deficiéncia visual a externarem gostos e estilos
préprios através das escolhas que realizam no ambito da beleza (como cortes, cores, texturas,
etc.) fazendo ruir o esteredtipo de “coitadas” ou “indefesas”, tornando-as visiveis a sociedade.
Essas consideracdes reforcam a tese de que cada grupo social é singular na (re)construcédo e
manipulacdo dos significados, ou seja, 0 mesmo produto ou servi¢o pode (e sempre tem)
significados construidos social e culturalmente de forma diversa, ndo é possivel enquadrar
qualquer tipo de consumidor em um mesmo padrdo ou modelo de comportamento. Essa
constatacdo reforca a aposta tedrica do estudo.

Como a base dos estudos envolvendo a CCT considera que a constru¢do e manipulagao
de significados ndo é Unica, mas sim diretamente influenciada por questfes contextuais social
e culturalmente construida no cotidiano, o trabalho parece dar sua contribui¢do no sentido de
trazer para investigacdo um grupo de individuos com caracteristicas peculiares. Em um
mundo altamente “visual”, no qual muitas das sensagdes estdo ndo somente ligadas as cores,
iluminacdo, efeitos visuais, mas também e principalmente ao que é belo e visivelmente
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agradavel, a pesquisa buscou entender como sdo construidas as relagdes das pessoas que ndo
possuem meios de ter “acesso” a todos esses efeitos envolvendo a beleza e estética, bem como
o0 cuidado com o cabelo, com as unhas, com a pele, entre outras, assim como eles constroem o
significado desse tipo de atividade em sua vida cotidiana e no relacionamento com amigos,
parentes, vizinhos e entre os integrantes do grupo de deficientes.

Em outras palavras, o trabalho parece se juntar a outras pesquisas conduzidas tanto no
Brasil quanto no exterior com a intencdo de se entender grupos sociais especificos tendo por
base a construgao social e culturalmente contextualizada dos significados.
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