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“A verdadeira deficiéncia ¢ aquela que prende
o ser humano por dentro e ndo por fora, pois
até os incapacitados de andar podem ser livres

para voar.”

Thais Moraes
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ACESSIBILIDADE EM AMBIENTES DE VAREJO NA REGIAO CENTRAL DE
CAMPINA GRANDE - PB: UM ESTUDO COM PESSOAS COM DEFICIENCIA E
VENDEDORES

Avilles Lopes de Menezes Batista”

RESUMO

Consumir ¢ um ato intrinseco a vida. Todavia, para o homem, as relacdes de consumo além
de essencial a vida, expressam um conjunto de significados, valores e culturas. Nao obstante,
apesar dos recorrentes estimulos as compras no dia a dia, determinados tipos de consumidores
podem se deparar com diversas restricdes ao consumo. Este estudo, sob o viés da Pesquisa
Transformativa do Consumidor, tem por objetivo analisar as experiéncias de compra das
pessoas com deficiéncia em ambientes de varejo no municipio de Campina Grande-PB, a
partir da perspectiva dos proprios consumidores e dos vendedores. A pesquisa ¢ de carater
qualitativa e exploratorio, na qual foram realizadas 14 entrevistas e 1 grupo focal,
contabilizando 19 respondentes ao total — sendo eles pessoas com deficiéncia visual, auditiva
e motora, bem como os atendentes de vendas do municipio em questdo. ApoOs a coleta de
dados, realizou-se uma analise de contetido. Considera-se que a acessibilidade desses
consumidores para chegar at¢ as lojas e até mesmo dentro desses espacos de venda ¢
fragilizada por obstaculos arquitetdnicos, comunicacionais ¢ atitudinais, esse ultimo faz
referéncia ao atendimento prestado pelos vendedores. Nao menos importante, os
consumidores com deficiéncia utilizam algumas estratégias para validarem a compra, ao
passo em que alguns varejistas ja dispdem de adaptacdes a fim de atender a essas demandas.
Ao final sdo expostas proposi¢des transformativas para tornar o ambiente de varejo mais
acessivel e para que esses individuos posam exercer de forma satisfatoria o seu papel
enquanto consumidores.

Palavras-chave: Pesquisa Transformativa do Consumidor. Consumidores com Deficiéncia.
Acessibilidade. Varejo.

1 INTRODUCAO

Na sociedade contemporanea, com o aprimoramento crescente das maquinas ¢ das
tecnologias, aumentou-se consequentemente a disponibilidade de produtos e servigos. Diante
de tantas ofertas, as empresas, como em nenhum outro momento da historia tém
reiteradamente que desenvolver mecanismos de diferenciacdo da concorréncia e estratégias de
estimulo ao consumo, que incluem publicagdes nas redes sociais, vitrines chamativas e

campanhas de vendas tais como promogoes ou salddes de descontos.
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Conforme discussdes iniciadas por Mick (2006), explanada por Damascena (2013), o
ato de viver e consumir esta tdo interligado ao homem da atualidade que muitas tensdes e
constrangimentos podem surgir como consequéncia do comportamento de consumo ou pela
auséncia de ambientes de compra que possibilitem o acesso de todos individuos aos bens e
servicos 14 comercializados. Tais fatos, entdo, podem refletir em uma menor participacdo
social e propiciar a criagdo de estigmas e cenas discriminatorias.

No intuito de compreender o consumidor e promover o bem-estar ¢ a qualidade de
vida a todos os seres afetados pelo consumo, um conjunto de pesquisadores da Association for
Consumer Research (ACR) iniciaram em 2005 nos Estados Unidos um movimento
académico denominado Pesquisa Transformativa do Consumidor — do inglés Transformative
Consumer Research (TCR) — de modo que as informagdes advindas desses estudos possam
ser publicadas, apoiadas ¢ utilizadas pelos governos, universidades ¢ indistrias em todo o
mundo. (ACR, 2018).

Dentre os diversos estudos transformativos estdo as relagdes desiguais de consumo, a
pobreza em alguns extremos da terra, as compras por impulso, o consumo descontrolado de
alimentos, de alcool ou de outras drogas ¢ o estudo da vulnerabilidade em grupos de
consumidores como os negros, os idosos e as Pessoas com Deficiéncia ou PcDs (MICK,
20006).

Nesse aspecto, as Pessoas com Deficiéncia (PcDs) podem ser enquadradas como
consumidores vulneraveis haja vista que a deficiéncia propicia caracteristicas desfavoraveis a
plena interacao do individuo para com a sociedade e o mercado de consumo (BAKER, 2006).
As PcDs encontram com vdrias barreiras no seu cotidiano para terem o acesso aos servicos de
ensino, saude e transporte, por exemplo, como também a autonomia para ir e vir, trabalhar,
comprar ou participar efetivamente das decisdes politico-econdmicas (OMS, 2011).

Segundo o Relatorio Mundial Sobre a Deficiéncia, produzido pela OMS (2011), 15%
da populacdo mundial convive com alguma deficiéncia, esse percentual resulta em cerca de
mais de um bilhdo de pessoas. Em conformidade com esses dados e com a literatura, os
consumidores com deficiéncia sdo um segmento cada vez mais forte e importante de compra
(GOODRICH; RAMSEY, 2011) e diversos autores nacionais e internacionais discutiram a
cerca de como esses individuos vivenciam suas experiéncias de compra e consumo em
ambientes diversos no intuito de melhorar as condigdes de acessibilidade e de atendimento
(BAKER; STEPHENS; HILL, 2001; BAKER; GENTRY; RITTENBURG, 2005; FARIA;
MOTTA, 2012; LIMA; CARVALHO-FREITAS; SANTOS, 2013; PINTO ET AL, 2015;
SILVA, 2015; COELHO; ABREU, 2017; ARAUJO ET AL, 2018).



Meira, Amaro e Almeida (2009), ao estudarem os portadores de deficiéncia auditiva,
retratam o varejo como um espaco rico em varias interacdes entre vendedores e compradores
e que explora bastante os sentidos humanos. No entanto, quando esses consumidores possuem
alguma deficiéncia tais interagdes podem ficar comprometidas pelo fato de nao ficarem ao
alcance de todos os estimulos.

Em termos de acessibilidade, a legislacdo brasileira na Lei n° 10.098/00 em seu Art. 1°
estabelece “normas gerais e critérios basicos para a promocdo da acessibilidade das pessoas
portadoras de deficiéncia ou com mobilidade reduzida, mediante a supressao de barreiras e de
obstaculos nas vias e espagos publicos, no mobiliario urbano, na constru¢do e reforma de
edificios e nos meios de transporte ¢ de comunicacdo” (PLANALTO, 2018).

Partindo do principio de que no ambito do varejo a acessibilidade das PcDs possa estar
comprometida ou negligenciada, ja que geralmente os ambientes sdo projetados para
consumidores que nao possuem restri¢des fisicas ou com necessidades especificas, emerge o
seguinte problema de pesquisa: Quais as dificuldades que as pessoas com deficiéncia
enfrentam para comprarem no varejo de Campina Grande-PB?

Diante disso, o presente estudo tem como objetivo analisar as experiéncias de compra
das pessoas com deficiéncia em ambientes de varejo no municipio de Campina Grande-PB, a
partir da perspectiva dos proprios consumidores e dos vendedores. Os dados coletados foram
analisados sob a perspectiva da pesquisa transformativa do consumidor. O espago geografico
foi limitado a regido central da cidade, haja vista que concentra um vasto grupo de empresas
varejistas € que essas organizagdes exercem uma importante fungdo no cotidiano da
populagdo campinense.

Esta pesquisa esta estruturada em sete segdes. ApOs essa primeira parte introdutoria,
ha o referencial tedrico da qual sdo discorridas as se¢des: a TCR e o consumidor com
deficiéncia; PcDs e a legislagdo sobre a acessibilidade no Brasil; e, o varejo e o atendimento a
PcDs. Na quinta se¢do sdo apresentados os procedimentos metodologicos. Na sexta secdo sao

expostas as analises de resultados e em seguida as consideragdes finais.

2 ATCRE O CONSUMIDOR COM DEFICIENCIA

Consumir e evoluir. “Goste ou ndo, somos todos consumidores. A vida s6 ¢ possivel
por causa do consumo; toda forma de vida precisa absorver energia — luz do sol, agua e

minerais — para sobreviver e se reproduzir” (CSIKSZENTMIHALY]T, 2011, p. XI). Conforme



0 mesmo autor, o que mantém qualquer forma de vida em atividade ¢ pelo fato de consumir e,
com o homem nao ¢ diferente dos demais seres vivos em relacdo a isso.

Logo, o consumo humano a primeira vista pode soar como algo comum e corriqueiro,
todavia, ao se fazer uma analise cuidadosa sobre ele e sobre suas consequéncias, podem ser
apontados varios aspectos importantes acerca da vida em sociedade (PINTO; FREITAS,
2013).

De outra maneira, para Miller (2002), o ato de comprar esta relacionado ndo somente
as mercadorias que sdo adquiridas, mas esta também diretamente ligada a percep¢ao do que os
sujeitos possuem sobre eles mesmos e sobre as contradigdes entre a autoimagem e a
idealizacdo ou a desvalorizac¢do do eu pelos outros.

Nessa perspectiva, Rodrigues (2016) ao buscar desenvolver reflexdes acerca do

consumo ¢ das relagdes de afeto no ato de comprar em um supermercado revela que:

Por atras dos objetos estdo os significados atribuidos a nés mesmos, traduzindo
nossa identidade, ou seja, somos o que temos, tudo que compramos tem uma estreita
relagdo de cultura que traduz um sentimento de pertencimento e identidade.
(RODRIGUES, 2016, p. 3)

Em atengdo a influéncia que o consumo pode exercer na vida das pessoas, em 1969
nos Estados Unidos comecou a concentrar um conjunto de estudiosos voltados ao
comportamento do consumidor. Posteriormente, desses esforgos teoricos e metodoldgicos
fundou-se a Association for Consumer Research (ACR) — Associagdo de Pesquisa do
Consumidor — ¢ conforme ia acontecendo as mudangas no mundo provocado pelos
desequilibrios econdmicos, politicos e sociais, os pesquisadores se propunham a
compreender, por exemplo, a pobreza, a imigragdo, o consumo excessivo de alimentos nao
saudaveis, o crescimento do consumo de tabaco em partes do mundo em desenvolvimento,
entre outras tendéncias que envolvessem a interagdo dos consumidores e as suas necessidades
e desejos (MICK ET AL, 2011).

A Transformative Consumer Reserach (TCR) ou Pesquisa Transformativa do
Consumidor surge em 2005 como um movimento de pesquisadores da ACR dedicado ao
entendimento de problemas significativos dos consumidores e também com intuito de
incentivar, apoiar e divulgar os resultados desses estudos para que, dessa maneira, possa
contribuir para o bem-estar e a qualidade de vida dessas pessoas (ACR, 2018).

Partindo desse viés, muitos autores passaram a estudar o comportamento de consumo

das pessoas com deficiéncia sob a perspectiva da TCR. No Brasil, as PcDs foram objeto de
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estudo sob abordagem da pesquisa transformativa nos seguintes contextos: da qualidade em
ambiente de servicos (DAMASCENA; MELO; BATISTA, 2012); o comportamento de
consumo dos deficientes visuais ao usufruirem de servigos educacionais (COELHO, 2016;
COELHO; ABREU, 2018); analise de significados de produtos de tecnologia assistiva para as
pessoas com deficiéncia motora e visual (FARIA; CASOTTI; CARVALHO, 2015) e os
ambientes varejo (DAMASCENA, 2013; BARBOSA, 2014; MANO; ABREU; SILVA, 2015;
DAMASCENA, 2017).

Coelho e Abreu (2018) ao analisar o consumo de servicos educacionais por deficientes
visuais afirmam que esses consumidores encaram varias adversidades em seu cotidiano a
exemplo dos obstaculos fisicos em calcadas e escadas.

Além dos aspectos fisicos como barreiras, outro fator que dificulta a plena interacao
das pessoas com deficiéncia em ambientes de consumo estd na falta de preparo dos
prestadores de servigo publico e privado, tangenciando para um atendimento preconceituoso e
estigmatizado (FARIA; SILVA; FERREIRA, 2012).

No que se refere a estigmatizagdo, e a isso as PcDs podem se considerar incluidas,
Goffman (1988, p. 19) explana que “... como a pessoa estigmatizada tem mais probabilidades
do que noés de se defrontar com tais situagdes, ¢ provavel que ela tenha mais habilidade para
lidar com elas.” Contudo, essa habilidade citada por Goffman (1988) pode ser evidenciada
quando os proprios consumidores com deficiéncia utilizam de alternativas para se adaptar as
praticas discriminatorias através do auxilio de amigos e familiares no processo de compras
(AMARO ET AL., 2008; COELHO; ORSINI; ABREU, 2016) ou da mudanca compensatoria
na qual o sentido que lhe falta, a exemplo das pessoas com deficiéncia visual, ¢ compensado e
agucado pelos demais (DAMASCENA, 2013; PINTO; FREITAS, 2013).

A seguir sera abordada a questdo da legislagao existente no Brasil no que concerne a

acessibilidade e as pessoas com deficiéncia.

3 PCDSE A LEGISLACAO SOBRE A ACESSIBILIDADE NO BRASIL

Dentre as diversas defini¢des que ao longo da Histéria foram surgindo para o termo
deficiéncia, Carvalho-Freitas, Nepomuceno e Marques (2008, p. 1) entende como sendo “a
alteracdo completa ou parcial de um ou mais segmentos do corpo humano, acarretando o
comprometimento da fungdo fisica, auditiva ou visual”. Tais alteracdes, ainda para esses
autores, podem conduzir a conflitos sociais diante da perda de autonomia, da discriminagdo

ou da dificuldade das pessoas com deficiéncia estarem inseridas na sociedade.
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De acordo com os dados coletados pelo ultimo Censo Demografico de 2010 do
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), 24% da populacdo brasileira possui ao
menos um tipo de deficiéncia (visual, motora, auditiva, mental ou intelectual), ou seja, cerca
de 45 milhdes de pessoas — equivalente a 3 vezes ao total dos habitantes do estado da Bahia.
Dessa pesquisa, 18,6% das pessoas residentes no pais sdo portadores da deficiéncia visual, 7%
da deficiéncia motora, 5,10% da deficiéncia auditiva e 1,40% da deficiéncia mental ou
intelectual (SNPD, 2012).

A vista disso, “as pessoas com deficiéncia vém, de forma crescente, buscando
desenvolver e fortalecer mecanismos de inclusio e ampliar seus papeis sociais”
(DAMASCENA; MELO; BATISTA, 2012, p.2). No Brasil, existem exemplos dessas
conquistas civis e socio-politicas das pessoas com deficiéncia que estdo registradas em
decretos, leis € normas.

No que tange a acessibilidade, o Decreto n® 5.296 promulgado em de 2 de dezembro

de 2004 em seu Art. 8° a considera como:

I — Acessibilidade: condigao para utilizagdo, com seguranga e autonomia, total ou
assistida, dos espagos, mobilidrios e equipamentos urbanos, das edificagdes, dos
servigos de transporte e dos dispositivos, sistemas e meios de comunicagdo e
informagdo, por pessoa portadora de deficiéncia ou com mobilidade reduzida.

(PLANALTO, 2018)

Para a Lei Brasileira de Inclusio — LBI (Lei n® 13.146/15) — no Art. 53, a
acessibilidade ¢ um “direito que garante a pessoa com deficiéncia ou com mobilidade
reduzida viver de forma independente e exercer sua cidadania e participacdo social”
(PLANALTO, 2018). Essa mesma lei, em seu Art. 57 estabelece que ... as edificacdes
publicas e privadas de uso coletivo ja existentes devem garantir acessibilidade a pessoa com
deficiéncia em todas as suas dependéncias e servigos, tendo como referéncia as normas de
acessibilidade vigentes”.

Essas normas de acessibilidade tratada no Art. 57 da LBI, esta orientada pela Norma
Brasileira 9050 (ABNT NBR 9050) que estabelece um conjunto de critérios ¢ parametros
técnicos para tonar acessiveis qualquer construgdo, instalagdo e adaptagdo do meio urbano e
rural (ABNT, 2015).

Além dessas regulamentacdes, existe: a Lei n® 10.098/00 que estabelece normas gerais
e critérios basicos para a promogao da acessibilidade; o Decreto n® 6.949 de 2009 que
promulga a Conveng¢do Internacional sobre os Direitos das Pessoas com Deficiéncia e seu

Protocolo Facultativo; e, a Lei n°® 8.742/93 ou LOAS (Lei Organica da Assisténcia Social) no
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Art. 2°, letra E, que dé a garantia mensal de um saldrio-minimo a PcD desde justificada a ndo
condi¢do de prover a propria manutengdo ou de té-la provida por sua familia (PLANALTO,
2018).

Ha inclusive outros mecanismos legais que tratam de questdes mais especificas: a
exemplo da Lei n® 8.213/91 (Lei de Cotas), no Art. 93, § 1° e 2°, que determina contratacdo e
inclusdo de pessoas com deficiéncias no mercado de trabalho; a Lei n° 11.126/05 que dispde
sobre o direito do portador de deficiéncia visual de ingressar € permanecer em ambientes de
uso coletivo acompanhado de cdo-guia e a Lei n® 10.436/02 junto ao Decreto n® 5.626 de
2005 que dispde sobre a Lingua Brasileira de Sinais (LIBRAS) para a pessoa surda e da
outras providéncias (PLANALTO, 2018).

Segundo Damascena (2017, p. 173) “a acessibilidade deve ir além da fachada,
devendo o /ayout, equipamento ¢ banheiros estarem adequados para a navegagdo do
consumidor com deficiéncia”. Para o autor, muitos ambientes de consumo ndo cumprem a
funcdo de acessibilidade devido a ma compreensdo de orientagdes, codigos, normas e leis.
Sendo assim, esses espagos até possuem rampas, vagas de estacionamento, maquindrios e
instalagdes, no entanto ndo estdo adaptados ou bem dimensionados e, portanto, tornam-se
inacessiveis.

A proxima secdo tratara das caracteristicas do varejo e suas particularidades no que diz

respeito ao atendimento as pessoas com deficiéncia.

4 O VAREJO E O ATENDIMENTO AS PCDS

Conforme Chiavenato (2005) o ato de vender esta associado a capacidade da
organizacdo intensificar o processo de encantamento do cliente. Esse processo se concebe a
partir de uma relag@o de troca: entre alguém que oferece uma solugdo de um problema sob a
forma de um produto ou servigo (as organizagdes) e uma outra parte disposta a troca-la por
dinheiro (os clientes/consumidores).

Assim sendo, o varejo dentre toda a cadeia produtiva ¢ a atividade comercial que mais
aproxima o consumidor final com as mercadorias de que necessita para uso pessoal e/ou
coletivo (SANDRONI, 1999; LEVY; WEITZ, 2000; PARENTE, 2000).

Para Las Casas (2004, p. 17), o varejo € como “uma unidade de neg6cio que compra
mercadorias de fabricantes, atacadistas e outros distribuidores e vende diretamente a

consumidores finais e eventualmente a outros consumidores”.
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Diante das expressivas transformagdes que o varejo foi sofrendo ao longo do tempo, o
marketing moderno cada vez mais almeja a valorizagdo das experiéncias sensoriais € de uma
maior aproximag¢ao entre o produto, a empresa ¢ o consumidor dentro dos pontos de venda,
surgindo, por conseguinte, estudos enquadrados no marketing de relacionamento e no frade
marketing (MEIRA, 2000; CHIAVENATO, 2005; ALMEIDA ET AL, 2012).

Nesse sentido, Lovelock (2001) observa que por volta dos anos 80, pela crescente
insatisfacdo dos clientes referente a qualidade dos produtos e ao mau atendimento nos pontos
de compra relacionados a servi¢os de reembolso ou reparos apos a venda, por exemplo, a
no¢do de qualidade gradualmente foi sendo substituida, saiu dos padrdes que antes eram
definidos pelos gerentes operacionais e passou a serem dirigidas pelo cliente e pela avaliacao
continua do grau de satisfagdo dos compradores com a qualidade do servico recebido das
organizagoes.

Sheth, Mittal ¢ Newman (2001) afirmam que os varejistas assumem um papel
fundamental na gera¢do de valor no atendimento, dividindo-o na fase de pré e pds-compra.
Inclusive, se referem aos funciondrios das lojas como os responsaveis em informar e auxiliar
o cliente na busca pelo produto que atendam as suas necessidades.

Além de um atendimento pessoal e confiavel, Kotler (1973), Bitner (1992) e Kotler e
Keller (2012) atentam para a atmosfera do varejo e os sentidos, na qual o espago de venda ¢
um importante influenciador de compra que deve proporcionar uma experiéncia positiva e de
encantamento do cliente, utilizando recursos de iluminagdo, aromas, mobilia, musica entre
outros.

Nesse segmento, Damascena (2017) ao analisar as experiéncias de consumo dos

cadeirantes (pessoas com deficiéncia motora) em supermercados, relatou que:

Em muitos ambientes de servico, consumidores com deficiéncia podem ser
impedidos de suprir as suas necessidades gragas a aspectos que dificultaram ou
impossibilitaram a performance. Essas dificuldades, em caso de autosservi¢o, podem
surgir gragas a elementos do cendrio que ndo se adequam as peculiaridades da
audiéncia, ou em caso de interagdes sociais, por falha nos roteiros ou treinamento
dos atores. (DAMASCENA, 2017, p. 76)

Corroborando com esta perspectiva, Meira, Amaro e Almeida (2009, p.80)
acrescentam que ‘“os varejistas precisam identificar quais comportamentos sdo partes do
processo de compras e considerar, entdo, quais sdo os desafios que os compradores portadores

de deficiéncia encontram”.
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Acredita-se que com este trabalho, portanto, ao estudar o ambiente de varejo sob a
Otica das PcDs da cidade de Campina Grande — PB, possa servir a comunidade académica
pelo carater insipiente dentro do varejo brasileiro, bem como aos lojistas e
intraempreendedores a reverem os servigos de atendimento e a acessibilidade desses espagos.
Desse modo, ndo somente as lojas oferecerdo facilidades para o acesso a esses consumidores,
o que pode ser transformado inclusive em vantagem e diferenciacdo competitiva no mercado,
mas de principalmente proporcionar, de fato, a inclusdo social e uma melhor qualidade de

vida.

5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente estudo quanto a forma de abordagem, configura-se como pesquisa
qualitativa. Para Silveira e Cordova (2009) a pesquisa qualitativa tem como caracteristica
marcante estar centrada na compreensdo e explicagdo das dindmicas sociais ou das
organizagdoes, da qual esses aspectos fogem da representatividade numérica ou da
quantificacdo em valores.

Quanto aos objetivos ¢ do tipo exploratoria. Conforme Gil (2002), este tipo de
pesquisa tem como objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema, com vista a
torna-lo mais proximo e evidente. Esse tipo de pesquisa envolve, primeiramente um
levantamento bibliografico, seguido de coleta de dados com individuos que tiveram
experiéncias praticas com o problema pesquisado e, por conseguinte, a analise de exemplos
que estimulem a compreensao.

Para a coleta de dados, seguiu-se como orientacdo metodologica a entrevista
qualitativa. Gaskell (2002, p. 65) afirma que a entrevista ¢ “... uma técnica ou método para
estabelecer ou descobrir que existem perspectivas ou pontos de vista sobre os fatos, além
daqueles da pessoa que inicia a entrevista”. O autor ainda complementa seu entendimento
sobre a entrevista qualitativa como um meio para compreender em maiores detalhes os
comportamentos dos individuos — seus valores e motivagdes, suas crencas e atitudes — em
variados contextos sociais.

Foram conduzidas 14 entrevistas semiestruturadas, sendo 03 com pessoas com
deficiéncia auditiva, 02 com pessoas com deficiéncia motora, 04 com pessoas com deficiéncia

visual e 05 com coordenadores de vendas e vendedores — sendo um deles PcD motora. Além
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das entrevistas individuais, utilizou-se o mesmo instrumento de coleta de dados com um
grupo focal com 05 individuos da qual todos eram deficientes visuais.

A coleta de dados ocorreu dentre o periodo de 10/11/2017 a 11/08/2018. As pessoas
com deficiéncia visual foram entrevistadas no Instituto dos Cegos de Campina Grande-PB e
as pessoas surdas na Escola de Audiocomunicacao (EDAC), tendo sido utilizado o auxilio de
uma professora intérprete. A sele¢do dos entrevistados com deficiéncia motora e dos
vendedores se deu pelo critério de acessibilidade.

O Quadro 1 detalha o perfil de cada um dos individuos, composto por 19 respondentes

ao total.
Quadro 1: Caracterizacao dos sujeitos entrevistados

Sujeito [Sexo| faXa Estado Civil / Filhos Ocupagio / Deficiéncia
S1 F 18-25 Solteiro / Nao -/ PcD Auditiva (Surda)
S2 M 46 - 59 Casado ou unido estavel / Sim Pedagogo e diretor de um Instituto / PcD Visual (Cega)
S3 M 18-25 Solteiro / Nao Estudante / PcD (Baixa visdo)
S4 M 18-25 Casado ou uniéo estavel / Nao Estudante / PcD Visual (Cega)
S5 M 36 -45 Solteiro / Nao Musico e artista plastico / PcD Visual (Cega)
S6 M 36 - 45 Solteiro / Nao Professor de Musica / PcD Visual (Cega)
S7 F 46 - 59 Casado ou unido estavel / Sim Dona de casa/ PcD Visual (Cega)
S8 M 36 - 45 Casado ou unido estavel / Sim -/ PcD Visual (Cega)
S9 F 60 ou mais Casado ou unido estavel / Sim Professora de um Instituto / PcD Visual (Cega)
S10 F 26 - 35 Casado ou unido estavel / Ndo Estudante / PcD Auditiva (Surda)
S11 M 18-25 Solteiro / Nao Estudante / PcD Auditiva (Surda)
st2_| W | 263 | Casadoouunaoceavl sim_| P BB e e e o
S13 M 26 - 35 Casado ou unido estavel / Ndo Ex-Bancario e Estudante de Psicologia / PcD Motora (Cadeirante)
S14 M 18-25 Casado ou unido estavel / Sim Vendedor
S15 M 46 - 59 Casado ou unido estavel / Sim Vendedor PcD Motora (Mobilidade reduzida, por paralisia infantil)
S16 M 26 - 35 Casado ou Unido Estavel / Sim Coordenador de Vendas
S17 F 36 - 45 Casado ou Unigo Estavel / Sim Vendedora
S18 M 60 ou mais Divorciado / Sim Ex-Vendedor / PcD Visual pela diabetes
S19 M 26 - 35 Casado ou Uniéo Estavel / Sim Coordenador de Vendas

Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

As entrevistas foram conduzidas por meio de um roteiro de entrevista semieetruturado
composto por 05 questdes iniciais (ver Apéndice A), que tiveram a fungdo de iniciar e
estimular a entrevista. A estas questdes iniciais se somaram novas perguntas conforme a
necessidade do pesquisador em compreender o contexto e as respostas de cada entrevistado.

No intuito de assegurar o anonimato, os sujeitos da pesquisa foram identificados na
analise de resultados, a se¢do seguinte, pela letra S, seguidos de um numero — de acordo com
a ordem crescente das entrevistas realizadas — e com a ocupagdo e/ou com a deficiéncia que

cada respondente possui.
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Os dados foram analisados com base na técnica de andlise de contetido, da qual
Bauer (2002) descreve como um método analitico de texto capaz de produzir inferéncias
sobre um contexto social e permite ao pesquisador a reconstru¢do de “indicadores e
cosmovisoes, valores, atitudes, opinides, preconceitos e esteredtipos e compara-los entre
comunidades” (p. 192). Apods a coleta e transcricdo das falas, essas foram separadas e
agrupadas por categorias emergentes que foram definidas a partir dos dados analisados. Tais
categorias foram estabelecidas de maneira a possuirem representatividade quanto aos

diferentes contetidos abordados nas entrevistas.

6 RESULTADOS E DISCUSSOES

A presente se¢do visa analisar e discutir os resultados, ela estd organizada em seis
subsegdes e dentro delas existem categorias (destacadas em negrito), de acordo com as
recorrentes apari¢des apontadas pelos respondentes.

As duas primeiras subsecoes, evidenciam as situa¢des de vulnerabilidade das pessoas
com deficiéncia no ambiente de varejo, quer seja pelos obstaculos fisicos e informacionais
presentes na composicdo urbana e comercial dentro do universo de pesquisa, como também,
ao tratamento dos atendentes de vendas.

Na subsecdo trés sdo mostradas as estratégias de enfrentamento utilizadas pelos
consumidores com deficiéncia pesquisados, enquanto que na quarta subsecdo verifica-se o
que os vendedores ou o que as empresas varejistas realizam para minimizar as situacdes de
vulnerabilidade desse tipo de cliente.

Em seguida, vem a quinta subsecdo perfazendo um apanhado sintético de cada
subdivisao e por ultimo, sdo exibidas algumas proposi¢cdes de melhorias para a acessibilidade
e o atendimento nas lojas de varejo da regido central de Campina Grande—PB conforme a fala

dos sujeitos.

6.1 Acessibilidade

Ao contrario do que ¢ garantido pela Lei da Acessibilidade (Lei n® 10.098/00), os
sujeitos entrevistados percebem um conjunto de barreiras que impedem a autdonoma e segura
locomocdo das pessoas com deficiéncia até chegarem as lojas ou at¢ mesmo dentro desses
espagos de consumo. Organizadas em seis categorias, a seguir estdo as principais barreiras

encontradas.
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6.1.1 Acessibilidade até chegar as lojas

Os respondentes mencionaram que para se chegar até os estabelecimentos comerciais,
em um primeiro momento, ha uma série de barreiras fisicas personificadas em: calgadas
irregulares, terrenos desnivelados e vias que ndo estdo preparadas e/ou que nao seguem uma
planificacdo. Esse tipo barreira ¢ sentida principalmente pelos deficientes visuais e motores,

conforme registrado na fala do S13:

Se a gente for falar de acessibilidade aqui no centro da cidade ou nos lugares
centrais de Campina Grande ¢ praticamente zero, né? Porque acessibilidade mesmo
¢ um lugar aonde vocé possa se locomover sozinho, sem ajuda. Tem algumas [ruas,
lojas] que tem rampa, um batentezinho baixinho, mas mesmo assim vocé precisa de
um auxilio pra conseguir transitar nesses lugares. (S13, Cadeirante, Ex-bancério e
estudante)

Outrossim, existe a dificuldade relacionada as barreiras informacionais, pois ndo sao
todos os lojistas que disponibilizam na rede informacdes para que os consumidores possam
através de mecanismos de busca na internet saberem a localizagdo e chegarem até esses
pontos de venda, conforme disse S11 (PcD Auditivo, Estudante) “as vezes ¢ rapido, mas as
vezes ¢ muito dificil achar algumas lojas porque ndo tem o numero, ndo tem aonde €, ndo tem
nada que mostre aonde estd a loja”.

Nao menos importante, em determinados discursos foram relatados entraves referentes
ao transporte publico ¢ a postura profissional de alguns motoristas principalmente em

relacdo a cadeirantes. Quanto a isso, S15 disse:

A dificuldade ¢ muito grande, principalmente, os 6nibus daqui nido tém, como diz o
ditado né: s6 no papel, mas na pratica é tudo [diferente]... Porque as rampas néo
sobem né, apesar que eu ndo sou cadeirante, mas eu vejo o lado dos meus
companheiros. [Pois] Os cadeirantes num vai ter aquele acesso que vocé bota ele 14 e
sobe a maquina ndo, num tem esse acesso. Muitas vezes o motorista desce com raiva
pra pegar a pessoa pra botar 14 no canto. Os cintos também ndo tém aquele negdcio
de vocé segurar mais, € uma dificuldade grande pra quem é... (S15, Vendedor PcD
Motora)

6.1.2 Acessibilidade dentro das lojas

Além das dificuldades que as pessoas com deficiéncia encontram para chegar até aos
ambientes de varejo, ¢ dentro desses espagos em que a acessibilidade, para uma significativa
parcela dos respondentes, demonstra ter uma série maior de barreiras. Nesta pesquisa, a

primeira categoria enquadrada é a obstaculos fisicos internos.



18

Dentro da loja? Eu vou ser bem sincero... E o pior canto que se tem de trabalhar
[quando se é] deficiente vendedor, principalmente nessas épocas de promocdo, por
causa que quando la na loja aonde eu trabalho tem dois deficientes que € de... de pra
andar né... dificuldade para andar. Ai quando ¢ nesse tempo de festa joga muito
papel no chdo, ai no minimo, por semana, ¢ umas duas quedas do “pobe” dos
deficientes... Porque vocé andando assim normal, se pisar num papel vocé num cai?
E quem ¢ deficiente? Que € s6 uma perna, s6 uma estabilidade ndo ¢ as duas, ai
quando pensar que ndo, cai! Tu ta entendendo? por isso que na loja é o canto mais
dificil, eu acho que ¢ o canto mais dificil € dentro da loja... (S14, Vendedor)

Conforme o exemplo ilustrado na citagdo acima, alguns lojistas com o intuito de
agucar os sentidos dos potenciais clientes em épocas de promogdes, espalham varios papeis
no piso das lojas, entretanto, enquanto que pode deixar o estabelecimento mais convidativo,
para pessoas com mobilidade reduzida ou com deficiéncia visual isso pode se tornar uma
armadilha disfargada, ja que esses individuos podem ser ausentes de estabilidade motora ou
de alguns elementos sensoriais respectivamente.

Uma parcela dos entrevistados também alegou que dentro desses ambientes de compra
existem falhas da distribuicdo das mercadorias e dos espacos, que vao desde diversos
produtos empilhados, corredores apertados, escadas com degraus altos a at¢ mesmo a
desfavoravel situagdo de ter que ir para mais de um ambiente para efetuar a compra, conforme

registro do S2:

E outra coisa, aquela burocracia de vocé comprar num expediente e ir para outro
expediente para fechar a compra, aquilo ¢ triste! E o pior ¢ que isso é em todas as
lojas. Vocé tem que ir para dois ambientes para poder celebrar uma compra. [...]
Quando € que vocés vao aprender a vender as coisas no mesmo ambiente? [se
referindo aos lojistas] vocé poderia ta distribuindo as coisas em trés ou quatro
ambientes, mas que toda a venda seja celebrada naquele mesmo ambiente, [para
que] eu tenha o mostruario, o fechamento da compra e eu tenha o recebimento num
s6 ambiente. (S2, PcD Visual, pedagogo e diretor de um Instituto)

Nas lojas de varejo também estdo presentes elementos que deveriam propiciar a
acessibilidade, mas que em certos momentos podem estar dispostos apenas para soarem
como legais embora sejam inacessiveis ou inoperantes. Determinadas empresas constroem
rampas ao inv€s de escadas, porém, nem sempre detém da inclinacdo adequada, sdo ingremes
ou possuem batentes no inicio ou no final. Assim como possuem elevadores para que os
clientes possam transitar de um andar para o outro sem utilizar as escadas, entretanto nem
sempre estdo em funcionamento.

Quanto a inacessibilidade a informagédo interna, para as pessoas cegas a falta

sinalizagdo por meio de marcas tateis no piso da loja direcionando-as para setores especificos
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como o caixa, por exemplo, causam certos desencontros. Enquanto que, na fala do
respondente com baixa visdo, a etiquetagem com precos e letras de tamanho pequeno causam
certa dificuldade e o faz sempre ter que perguntar e ser esclarecido pelos atendentes.

Ao mesmo tempo em que para os entrevistados surdos, a auséncia de identificagdo dos
precos também as fazem sempre ter que reportarem a algum ouvinte, € como este em sua

maioria ndo sabe a Lingua Brasileira de Sinais (Libras) o inconveniente ¢ ampliado.

6.2 Atendimento as PcDs

Para Chiavenato (2005), o processo de vendas se relaciona diretamente com
capacidade de encantar o cliente, direcionando todo esforco organizacional na obtencao da
satisfacdo as suas necessidades. Nao obstante, além das dificuldades ao acesso até a chegada e
dentro das lojas — conforme foi explicitada na subsecao anterior — as pessoas com deficiéncia
enfrentam barreiras atitudinais, ou seja, entre a interacdo dos colaboradores e sua clientela ou
clientes em potenciais.

As respostas aqui evidenciadas ndo estdo em unanimidade, porém uma significativa
parcela dos entrevistados atribuiu que os funcionarios das lojas do escopo geografico da
pesquisa ndo estdo preparados para atender as PcDs e/ou tém dificuldade de aproximacao, no
primeiro momento, com esse segmento de comprador. Seguem as seis categorias mais
recorrentes.

Tanto o tratamento exagerado, infantilizado ou com piedade quanto o sentimento
de invisibilidade do cliente foram mencionadas diversas vezes, como destacou S5 se

referindo aos servigos dos vendedores:

“Deixe o ‘bixim’ ali”. Ndo vem um atendimento, a pessoa vai entrando na loja, bate,
¢ capaz de derrubar as coisas e ndo vai uma pessoa ao seu encontro... Da vontade de
dizer assim: — Meu filho, eu s6 ndo fago ver, mas eu ndo mordo nio! [Risos] (S5,
PcD Visual, musico e artista plastico).

Em sequéncia, estd no fato de confundir as deficiéncias ¢, quando a PcD vai
acompanhada, direcionar o atendimento para o acompanhante ao invés do consumidor
com deficiéncia a exemplo do trecho apontado por S7: “Eu ndo sei aonde eles [os
vendedores] adquiriram essa cultura de que cego ndo escuta, porque se tiver com alguém, ja

vai falar pra outra pessoa...” (S7, PcD Visual, Dona de casa).
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Ainda foi citada a situagdo de determinados atendentes de vendas quererem enganar

ou empurrar outro produto ao cliente, conforme o trecho a seguir:

Ja tive experiéncias muito ruins com lojas. Acham que vocé vai sem conhecimento
algum sobre o produto que vocé quer, entendeu? Ai, por exemplo, eles dizem que
tem um celular aqui: — “Oh, tem um J1 Mini, que € espetacular, que ¢ maravilhoso!"
Mas a gente sabe que ndo [€], entdo eles acabam passando informagdes erradas
sobre alguns produtos. As vezes eles querem empurrar, de certa forma, um celular
que vocé ndo quer comprar. Eu ndo sei se é pra todo mundo, mas pelo menos pra
mim a experiéncia de compra e venda aqui em Campina ¢ bem desagradavel. (5S4,
PcD Visual, Estudante).

Ligado a isso, surgem também situagdes em que certos vendedores hao permitirem

tocar o produto.

Quando eu vou numa loja e eu digo: — “Olha, eu quero ver, eu quero pegar”.
Geralmente quando a pessoa acaba dizendo: — “Nao, € porque ta na caixa, num sei o
qué, num sei o qué...”. Entdo eu vou embora, porque eu ndo vou comprar uma coisa
que eu ndo estou vendo, eu ndo posso simplesmente imaginar aquilo... A pessoa [0

5% <, LEINTY4

vendedor] dizer: — “ndo, é colorido”, “tem essa cor”, “é dessa forma assim”. Num
tem como, s6 pegando... ai complica muito minha vida, sabia? (S4, PcD Visual,
Estudante)

Para Kotler e Keller (2012, p. 491) “os varejistas devem levar em consideragao todos
os sentidos ao moldar a experiéncia do cliente”. Ainda para os autores, a vantagem natural do
varejo fisico € a possibilidade do comprador poder tocar, ver a mercadoria e se envolver com
as experiéncias de compra nas lojas. Todavia, como as pessoas com deficiéncia t€ém algumas
percepcdes sensoriais limitadas, impedimentos como os que foram discorridos até o
momento, dd margem para que o varejo fisico perca gradativamente suas forcas e o e-
commerce (comércio eletronico) pouco a pouco venha a substitui-lo pela comodidade de
entrega do produto, acesso facilitado as informacgdes técnicas e menores distor¢des no

atendimentos ao cliente.

6.3 Estratégias de enfrentamento utilizadas pelas PcDs

Baker, Gentry e Rittenburg (2005) ao estudar o marketing do consumidor e os
numerosos fatores que contribuem para as experiéncias de vulnerabilidade dos consumidores,
afirmam que esses individuos, por sua vez, sdo resilientes e podem adotar estratégias de

enfrentamento as situagdes de vulnerabilidade.
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A seguir, estdo as nove principais estratégias que os consumidores com deficiéncia da

presente pesquisa utilizam para resolver ou minimizar os problemas fomentados ora pelas

condicdes do ambiente, ora pelas relagdes sociais estabelecidas no varejo de Campina Grande.

A estratégia mais evidente ¢ o auxilio de um acompanhante nos momentos de

compra. Essa categoria foi citada por todos os tipos de deficiéncia, pois através de uma

pessoa amiga os sujeitos sdo guiados para ndo chocar com as pilhas de produtos dentro das

lojas, como também para poder descrever e interpretar as suas necessidades aos vendedores.

Ao mesmo passo em que podem utilizar da ironia ou gestos de revelia para serem aceitos e

percebidos como compradores, como pessoas que tém renda e poder de decisdo. Conforme

trecho em destaque:

Quando eu vou com [Nome] né, que anda comigo, [os vendedores] chegam pra ela e
perguntam: — “Qual o nimero do sapato dela?”. Ai eu digo: — “Ei, meu amigo? Eu
falo!”. Eu sou assim, ironica! Ai [nome] faz: — “pergunte a ela”. O que eu preciso
que vocé me diga € a cor, que eu ndo vejo, mas 0 meu numero ¢ tal, ¢ mais ou
menos desse modelo como quero e quero que a pessoa me atenda. (S9, PcD Visual,
Professora).

Em seguida, relevar e entender que nem todos funcionarios estdo preparados a

atender as pessoas com deficiéncia, como destaca S3:

Pra querer fazer um bom atendimento, o pessoal exagera né? Exagera demais. Eu sei
que de qualquer forma é um certo cuidado... A gente também entende que o pessoal
ndo tem esse contato, ndo tem o convivio, ndo sabe as vezes como lhe dar [com a
situagdo] né? A gente também procura entender, se ndo fica complicado. (S3, PcD
Visual — Baixa Visdo, Estudante).

De outro modo, quando as PcDs vdo sozinhas, algumas preferem pedir auxilio logo

que adentram no estabelecimento, como diz S18:

Geralmente quando eu chego na loja, eu peco logo ajuda, porque eles [os
vendedores] ja sabem aonde esta [a mercadoria], eu ja ndo perco tempo, né? E quem
vem me atender da a maior assisténcia, me atendem bem, me deixam no caixa, me
desejam o bem, me agradecem. Pronto, eu também agradego. Eu ndo tenho o que
reclamar porque, [...] quando eu vou s, eu procuro logo um vendedor para me dar
assisténcia. Porque o cara tem que ser sabio, né? Se vocé é desenrolado, ndo tem
tempo ruim para voce€ ndo. Mas se vocé for enrolado, for timido, cheio de vergonha,
voceé sofre e pena. (S18, PcD Visual, Ex-vendedor).

Ainda quando os consumidores com deficiéncia vao sos, alguns optam em usar meios

de transportes mais rapidos e seguros ao invés do transporte ptblico.

Mas assim, como eu nfo moro necessariamente na cidade, eu de preferéncia vou de
[transporte por aplicativo] ou de moto, alguma coisa mais rapida que me dé para se
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locomover. Porque o cego, de qualquer forma, ele tem que gastar um pouco mais,
sabe? Tem gente que gosta de andar de Onibus, mas eu ndo gosto muito de me
arriscar assim. Nao desse jeito, até porque sozinho ndo da. (S4, PcD Visual,
Estudante).

Dentro desse aspecto, uma parte dos sujeitos buscam antes informagdes na Web
para atenuar as divergéncias do trajeto, como cita S11 (PcD Auditivo, Estudante): “antes
de chegar at¢ uma loja, eu vou na internet, vou no [site de buscas], ai eu boto aonde ¢ a loja.
Entdo dessa forma fica mais facil [...]".

Outros respondentes procuram reclamar e expor as insatisfacoes para a
organizagao responsavel de modo a tentar sana-las. A exemplo do trecho a seguir:

A loja que mais vende em Campina Grande no segmento de eletrodomésticos ¢ a
[nome da empresa], que ndo tem acessibilidade nenhuma, nao tem. Eu digo porque
eu sou cliente Vip da [nome da empresa], mas eu vou sempre la e sempre reclamo
disso. Parece que € um povo que ndo se preocupa muito. (risos!). (S2, PcD Visual,
Pedagogo e diretor de um Instituto)

Adentrando em algumas estratégias mais especificas, conforme Rego-Monteiro,
Manhaes e Kastrup (2005) em seus estudos no campo da deficiéncia visual, fixam que a perda
deste sentido induz o individuo afetado a compensar e agucar os demais sentidos que lhe
resta, a exemplo do tato e da audicao. Neste trabalho, tal afirmagdo ganhou destaque, pois os
sujeitos com essa deficiéncia usam do tato para identificacdo das mercadorias e das
barreiras dos ambientes, quer seja pelo uso da bengala ou com as maos. Assim como — para
um respondente que ja enxergou, mas que perdeu a visdo pelo o avango da diabetes — utilizar

da memoéria visual. Essas estratégias ficam elucidadas na fala do S18:

Eu faco compras sozinho, fui para Bolivia agora a pouco, fui fazer compras 1a de
perfume [...] Eu mesmo assim [referindo-se a deficiéncia visual], vou para Caruaru,
compro biquini de praia para as meninas, ai dizem: — “Como ¢ que tu compra?”’. Ai
eu digo: — Rapaz, s6 em eu pegar, o cara sente e sabe o gosto das meninas!”. Devido
o tempo que trabalhei, via, e aquilo fica na minha visdo né, na memoria e da certo,
elas gostam visse! Ai eu tive em Porto Velho, ja fui em Belo horizonte, Rio [de
Janeiro], Sdo Paulo, Brasilia e assim vai né... (S18, PcD Visual, Ex-vendedor).

6.4 Posicionamento dos vendedores ou do varejo para minimizar o estado de
vulnerabilidade

Ao entrevistar os coordenadores de vendas ¢ os vendedores, apesar de aparecerem
divergéncias referentes as praticas empresariais para a promogdo da acessibilidade e da

qualidade no atendimento, todos os atendentes revelaram que as organiza¢des precisam
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melhorar em determinados aspectos e também o que eles enquanto funciondrios ja fazem para
minimizar a condi¢do vulneravel das pessoas com deficiéncia nos momentos de compra.
Dentre os quais: a proatividade e empatia no atendimento; sentem a necessidade de uma
maior capacitacao profissional; ¢, quando atendem as pessoas surdas fazem gestos e
escrevem no papel, conforme os trechos a seguir:

[...] por exemplo, vocé ta com um cadeirante, as vezes esse cadeirante ta indo com a
mae dele e a mie dele num tem forga, ai o vendedor vai 14, ajuda ele pra uma coisa e
outra. As vezes estd com uma duvida, ai noi vai 14, senta ele num canto, da agua,
essas coisas. Assim... d& mais conforto na verdade né. (S14, Vendedor)

[...] a Unica senha que existe aqui ¢ a da boa vontade, né? O ser humano em si. A
maioria de “surdo-mudos” e deficiente visuais que entram na loja quem atende sou
eu porque a maioria dos vendedores de 14 ndo tém paciéncia, porque o atendimento
deles ¢ mais longo. Porque assim: um deficiente visual, ele precisa de um
acompanhante pra ir até o caixa; se tiver garantia para assinar, se ele comprar algum
produto com garantia, ai a gente tem que botar aquela “régua” [referente a bengala
dobravel para os deficientes visuais] que ele anda no bolso, pra poder mostrar,
colocar o dedo dele em cima para ele poder assinar, porque a maioria dos deficientes
visuais eles assinam [...]. Eu tenho muita vontade de fazer um curso de Libras, mas
nunca tive oportunidade ndo. Mas ai “surdo e mudo” eu também atendo, porque a
maioria deles sabe ler e escrever, ai eu vou para o papel e vou “falando”. (S17,
Vendedora)

Embora as pessoas com deficiéncia possuam algum “impedimento de longo prazo de
natureza fisica, mental, intelectual ou sensorial” (PLANALTO, 2018, Lei n° 13.146, Art. 2°),
ndo sdo todas que demandam por um cuidado extra e excepcional dos atendentes de venda.
Em funcdo disso, os profissionais entrevistados durante as interagdes com esse tipo de cliente

procuram atender com normalidade e sem exageros, como registrado na fala de S14:

[...] Porque quem estd no ramo de vendas, se vocé pegar um deficiente, se vocé for
um pouco chato ai ele vai se chatear, ta entendendo? Assim, as vezes vocé ndo pode
ser tdo fragil com ele, se ndo ele vai dizer: — “‘Oxente’, eu sou deficiente, ndo sou
morto!”, tem que saber levar de uma coisa de outra. [...] Ai vocé deixa ele agir com
naturalidade, al vocé tem que dizer a ele, tem que explicar que vocé ndo vai
conseguir fazer isso por causa que vocé tem um pouco de deficiéncia, isso aquilo
outro. (S14, Vendedor)

Na fala de trés respondentes, a acessibilidade e o atendimento sao preocupacoes
cada vez mais crescentes das empresas varejistas. Sobretudo, associado ao fato de algumas
delas virem de outras regides do pais — jd trazem, por conseguinte, essas preocupagdes ¢
adaptagdes — ou por terem uma maior estrutura para realizagdo de investimentos nessas areas,

ficando em posicOes superiores em relacdo aos demais comércios locais.
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Porque se vocé for ver hoje nem todas as lojas tem especificando, mostrando algum
tipo de identificagdo principalmente na parte de atendimento de caixa ou de algum
setor especifico, ndo tem. Mas algumas ja estdo bem na frente, grandes empresas
aqui no Nordeste como a: [nome de trés empresas], por exemplo ela ja tem uns
corredores ja de acordo para que o cadeirante possa passar em todos os setores.
Antigamente, hda uns dez anos atrds, a logica era ter mercadoria. Hoje tem
mercadoria? Tem, mas dentro dos parametros que o cadeirante ele possa entrar.
Porque até o visual ele entra, o auditivo ele entra, mas o cadeirante ndo tinha. Hoje
tem as rampas, ele entra. Ele vai em cada setor. Se ele quiser ir 14 no terceiro andar,
tem o elevador para ele subir, tem uma pessoa que va com ele até 14 em cima para
mostrar. E uma preocupagio que esta crescendo, como vemos na propria midia
mesmo, ¢ s6 tende a melhorar cada vez mais. (S19, Coordenador de Vendas)

Conforme explanado na revisdo de literatura, as PcDs adquiriram um conjunto de
direitos e beneficios sociais que estdo regulamentados. Nao obstante, foi percebido na fala dos
profissionais de venda o sentimento de que nao basta apenas a inciativa privada se
empenhar na promocao da acessibilidade, mas também a propria esfera publica que
elaborara a legislacéo.

Agora em Campina Grande a gente vé que ¢ muito precario mesmo, vocé passa na
Praca da Bandeira, por exemplo, ja observei. Se vocé vai atravessar de um lado para
o0 outro, s tem uma rampa. Se for para os Correios, tem que andar da ponta da Praga
da Bandeira até ao semaforo, arrodear para a outra praga, para poder chegar la.
Entdo assim, acho que o proprio Estado, o Governo, que determina a Lei, ele é o
primeiro a descumprir. Vocé chega numa reparticdo publica a maioria ndo ¢
adequada para isso, por mais que existam as leis, mas enfim, infelizmente é o
Brasil... (S16, Coordenador de Vendas)

Além do mais, tanto para S16 como para outros sujeitos em comentdrios fora da
entrevista, a punigao cabivel de multa em torno da discriminag@o por orientagao sexual € tdo
realgada por parte da populacdo, que muitas vezes ¢ esquecida os demais tipos de
discriminacdo e que também sdo tao presentes. E quanto a isso, excede das divisas do Estado
¢ margeia no ambito coletivo, competindo ao bom senso e a conscientiza¢ao individual. Por
sua vez, por serem conceitos mais abstratos, sdo mais dificeis de serem praticados, mas nao

menos importante e essencial para garantir a inclusao.

6.5 Panorama geral das percepgoes

Para que os consumidores com deficiéncia cheguem até as lojas, os principais
obstaculos percebidos foram as calcadas desniveladas, a falta sinalizagdo das vias ou das lojas
e o transporte publico cheio de dispéndios. Ja dentro do espago varejista, ha diversos

obstaculos como escadas, mercadorias empilhadas, corredores ¢ gondolas mal dimensionados



25

e, até mesmo elementos que soam como acessiveis, a exemplo de rampas, mas que ndo
possibilitam o individuo com deficiéncia transitar de forma autonoma.

No que tange ao atendimento, percebeu-se que os profissionais da linha de frente, em
suma os vendedores, ndo estdo adaptados a atender as pessoas com deficiéncia. E isso resulta
em: um tratamento excessivo, infantilizado ou com piedade; na confusdo em interpretar os
tipos de deficiéncias; e, no fato de ndo direcionar a fala para esse consumidor € sim a uma
pessoa amiga, quando esse vai acompanhado. Outras falhas no atendimento dos vendedores
também foram registradas, como no fato de alguns quererem enganar ou empurrar outro
produto ao cliente ou de ndo permitir que a PcD possa tocar e perceber o produto.

Por outro lado, apesar dessa méa compreensdo dos varejistas, as PcDs sdo resilientes e
se utilizam de diversos mecanismos para se adaptar a esse cendario. Foram destacadas os
seguintes artificios: o auxilio de um acompanhante nos momentos de compra ou de um
atendente logo que adentra na loja; usar de outros sentidos para identificagdo dos produtos e
das barreiras do ambiente; buscar informagdes sobre o produto e sobre a loja na internet;
utilizar meios de transportes mais ageis ou seguros que o transporte publico; e, relevar ou
reclamar das situagdes vivenciadas nas lojas de varejo.

Além das estratégias utilizadas pelas pessoas com deficiéncia para enfrentar as
fragilidades nas relacdes de consumo, alguns vendedores e varejistas se empenham para
atenuar essa realidade. Os principais esfor¢cos estdo na solicitude e no atendimento empatico
dos atendentes e em algumas mudangas estruturais nesses espacos de venda para garantir a
acessibilidade. Do mesmo modo, foi discutido a necessidade de um maior aperfeigoamento
profissional e o sentimento de que ndo basta apenas a inciativa privada se empenhar na

promocao da acessibilidade, mas a administragdo publica e a sociedade civil também.

6.6 Proposicoes transformativas para o varejo

A luz da TCR (Transformative Consumer Research) a presente pesquisa almejou
estudar o comportamento do consumidor com deficiéncia de modo a que, posteriormente,
pudessem ser propostas melhorias para minimizar o estado de vulnerabilidade e oportunize a
qualidade de vida e o bem-estar desses individuos (ACR, 2018).

Nesta subsegdo apresentaremos as proposigdes transformativas para o ambiente de
varejo, conforme as manifestacdes elucidadas pelos sujeitos entrevistados. Uma parte dessas

sugestoes se relacionam com as mudangas estruturais e que exigem maiores gastos na
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adaptacdo desses espacos, enquanto outras estdo associadas a forma comunicacional e

atitudinal prestado pelas organizagdes.

» Letras maiores para quem ¢ baixa visdo e etiquetas em braile (sistema de escrita formado
por pequenos pontos em relevo utilizadas pelas pessoas cegas), ou ao menos todas as
mercadorias terem a precificacdo exposta.

* Servico sonoro para direcionar € se comunicar com os clientes, bem como buscar
minimizar a polui¢do sonora e ruidos.

* Ter uma cadeira de rodas disponivel no ambiente. Essa proposta possibilita que o
cadeirante ou, por exemplo, a pessoa que temporariamente nao pode andar evite de ter que
levar a cadeira, j& que os assentos ocupam bastante espago e gera alguns embaragos
durante o translado até as areas centrais e comerciais. Desse modo, bastaria apenas que o
cliente comunicasse previamente com a loja e esse pediria uma parada préoximo do
estabelecimento (caso fosse de taxi, transporte por aplicativo ou outros), ap6s isso, um dos
funcionarios o receberia e lhe emprestaria a cadeira para se locomover dentro do ambiente
de compra.

* Sinalizacdo dos setores através de placas bem dimensionadas e visiveis, bem como marcas
tateis no piso da loja e na entrada.

* (Quando o estabelecimento tiver mais de um andar, adaptar num Unico piso as negociagdes
de compra e entrega de mercadorias para que as pessoas com deficiéncia ou com
mobilidade reduzida evitem subir escadas (caso tenha). Nessas situagdes, quando nao ha a
possibilidade de realizar a adaptacdes nas transacdes, a instalacdo de elevadores surge
como uma alternativa facilitadora.

» Instalacdo de rampas ao invés de batentes e escadas. Quando possivel, a instalacdo de
corrimdos nas laterais, quer seja das rampas ou das escadas. Todas essas mudancas devem
ser orientadas por um profissional (arquiteto, engenheiro ou areas afins) que possa atender
as questdes de seguranca e o atendimento as normas.

* Por a loja em mecanismos de busca na internet ou a criagdo de um aplicativo de modo a
que exponha informagdes como a localizagdo, tipos de mercadorias ou servigos que sao
comercializados.

* Ter um canal on-line com o cliente, as redes sociais surgem como um pratico meio de

ampliar a comunicag¢do e publicidade.
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* Maior capacitagdo profissional ou investimentos na qualidade no atendimento, de modo a
que prepare os atendentes de vendas a identificar os diversos perfis de consumidores e
auxiliar os clientes no processo de compra.

» Dispor de um profissional, aqui chamado como “receptivo”, que saiba Libras para
comunicacdo com a pessoa surda, como também, ao identificar que o cliente possua
alguma deficiéncia, o indague se ira precisar de ajuda para pegar os produtos ou para ser

direcionado a outros ambientes dentro da loja, por exemplo.

Diante dessa perspectiva, os beneficios serdo obtidos ndo somente pelas PcDs, mas até
mesmo a outros consumidores, como a pessoa com mobilidade reduzida, idosa e gestante e
aos proprios funcionarios sejam eles com ou sem deficiéncia.

Ademais, as pessoas com deficiéncia s3o individuos que tém renda — assegurados pela
constituicdo na Lei n® 8.742/93 — e assim como qualquer ser humano tém necessidades e
precisam consumir — de acordo com Meira, Amaro e Almeida (2009, p. 80) “quando as lojas
oferecem facilidades para seu acesso estes consumidores tornam-se extremamente leais”.
Pondo em evidéncia, portanto, a capacidade econdmica das PcDs e a sua possivel
contribui¢do para o aumento nas receitas empresariais.

Somado a isso, essa preocupagdo de responsabilidade social traz a tona uma imagem
positiva para a empresa e propicia divulgacdo do marketing boca a boca pessoal e virtual
(através das redes sociais), que ¢ um dos potencializadores de vendas mais efetivos e,

consequentemente, a geragao de lucro.

7 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho objetivou analisar as experiéncias de compra das pessoas com
deficiéncia em ambientes de varejo no municipio de Campina Grande-PB, a partir da
perspectiva dos proprios consumidores e dos vendedores, para tanto foi necessario realizar
uma pesquisa na literatura para localizar discussdes anteriores sobre a tematica.

O viés analisado foi dentro da pesquisa transformativa do consumidor, um movimento
académico denominado TCR da qual busca estudar as interacdes e relagdes do consumo
humano, de modo que os individuos afetados pelo consumo possam exercer essa essencial
caracteristica da vida de forma efetiva e com qualidade.

Diante disso, foi verificado que as PcDs alcancaram ao longo dos anos diversas

conquistas e garantias sociais alicer¢adas na legislacdo brasileira. No entanto, ao deparar com
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a realidade no municipio de andlise, voltando-se para o ambiente de varejo, hd intimeras
falhas: quer seja pelas barreiras arquitetdnicas — impostas pela arquitetura urbana e lojista —
como também pelas barreiras informacionais e atitudinais, na falta de comunicagdo ou
relacionada ao tratamento dos atendentes de vendas.

Sendo assim, diante da falta de entendimento quanto as caracteristicas das PcDs, ou
seja, dos obstaculos tangenciados a acessibilidade e do servigo prestado pelos atendentes, o
varejo fisico — apesar de ter a vantagem de poder proporcionar o toque, o contato do
consumidor final com a mercadoria — pode perder mercado para o comércio virtual ou e-
commerce.

Contudo, acredita-se que este trabalho cumpriu com o objetivo de pesquisa e possa
contribuir como referéncia de estudo para outros pesquisadores nessas questdes de consumo
no varejo ¢ acessibilidade as pessoas com deficiéncia. Também pode ser relevante para as
organizagdes € aos seus gestores, através das propostas transformativas aqui discorridas e na
possibilidade de elas serem um possivel intensificador de receitas, mas primordialmente de
respeito e inclusao.

Quanto as limitagdes de pesquisa, as entrevistas iniciais com os atendentes de vendas
foram no /ocus de trabalho e, quando ndo eram apresentadas objecdes para a participagdo, em
alguns momentos foi percebido as restrigdes nas respostas dos sujeitos, possivelmente pelo
medo de que a supervisdo pudesse intervir ou puni-los. Para tanto, foi utilizado o critério da
acessibilidade e as demais entrevistas foram realizadas em ambientes extralaborais.

Como sugestdes para pesquisas futuras, apontamos a possiblidade de pesquisas que
busquem analisar os demais stakeholders envolvidos na acessibilidade e no atendimento nas
lojas de varejo do centro campinense na incumbéncia da Administragdo Pablica (a Prefeitura
Municipal de Campina Grande (PMCG) representada nas secretarias de Servigos Urbanos ¢
Meio Ambiente (SESUMA) e de Planejamento (SEPLAN)), do transporte coletivo (a
Superintendéncia de Transito e Transportes Piblicos (STTP)), da esfera privada (a Camara de
Dirigentes Lojistas de Campina Grande (CDL), a Associagdo Comercial de Campina Grande
(ACCG) como também com os proprictarios dos empreendimentos), ¢ dos académicos ou
especialistas em cada area.

Ainda pode ser sugerido um estudo aprimorado no que se refere ao transporte publico
de Campina Grande e a qualidade no atendimento, em especial nos cargos de motorista. E ndo
menos importante, analisar o comportamento de consumo das pessoas com deficiéncia no

setor atacadista.
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Isto posto, fardo com que cada vez mais aproxime o que ja estd registrado tanto na
Constituigdo sobre a acessibilidade, quanto aos escritos econdmicos, socio-politicos ou da
administragdo referindo-se ao consumo ¢ qualidade de vida, com as expectativas das pessoas
com deficiéncia em poderem exercer de forma integral o seu papel enquanto cidadios e

consumidores.

ACCESSIBILITY IN RETAIL ENVIRONMENTS IN THE CENTRAL REGION OF
CAMPINA GRANDE - PB: A STUDY WITH DISABLED PEOPLE AND SELLERS

ABSTRACT

Consuming is an intrinsic act of life. However, for man, consumer relations, besides essential
to life, express a set of meanings, values and cultures. Nevertheless, despite the recurrent
stimuli to day-to-day shopping, certain types of consumers may encounter various restrictions
on consumption. This study, under the outlook of the Transformative Consumer Research,
aims to analyze the consumption experiences of people with disabilities in retail environments
in the city of Campina Grande-PB, by the perspective of the own consumers and sellers. The
research is qualitative and exploratory, in which 14 interviews and 1 focus group were carried
out, accounting for 19 respondents to the total - being people with visual, auditory and motor
deficiencies, as well as the sales attendants of the municipality in question. After data
collection, a content analysis was performed. It is considered that the accessibility of these
consumers to reach the stores and even within these spaces of sale is well weakened by
several architectural, communicational and attitudinal obstacles, the latter refers to the service
provided by the vendors. Not least, consumers with disabilities use some strategies to validate
the purchase, while some retailers already displace of adaptations to meet this demand. the
end, transformative propositions are presented to make the retail environment more accessible
and for these individuals to exercise their role satisfactorily as consumers.

Keywords: Transformative Consumer Research. Consumers with Disabilities. Accessibility.

Retail.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA

O conceito de acessibilidade esta no ambito de proporcionar o acesso a qualquer pessoa, seja
ela deficiente visual, surda, cadeirante, ao idoso, a gestante entre outros grupos. Sendo
assim, como vocé percebe a questdo dos acessos das pessoas com deficiéncia (PcDs) para
chegarem até as lojas no centro de Campina Grande?

No que tange a acessibilidade das pessoas com deficiéncia dentro das lojas, como vocé a
percebe?

Como vocé percebe o atendimento dos vendedores as pessoas com deficiéncia nas lojas de
varejo do centro de Campina Grande? Como vocé age nesses momentos de compra?
(Pergunta realizada as PcDs)

Como vocé percebe o atendimento dos vendedores as pessoas com deficiéncia na loja? Como
vocé faz para atendé-las? (Pergunta realizada aos coordenadores de vendas e vendedores)

Ja presenciou alguma cena de atendimento que te marcou, seja ela positiva ou negativa?
Descreva.

O que poderia ser melhorado no que se refere a acessibilidade e ao atendimento nas lojas de
varejo em Campina Grande ou o que ja comecou a ser realizado?



