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AREA TEMATICA: MARKETING /
COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR — ESTUDOS QUALITATIVOS INDUTIVOS

IDENTIDADE E PERTENCIMENTO DO CONSUMIDOR COM DEFICIENCIA NA
CIDADE DE JOAO PESSOA/PB.

RESUMO

A insercdo das pessoas com deficiéncia nos processos de consumo vai além da dimensédo da
acessibilidade estrutural dos ambientes de comerciais, mas perpassa pela experiéncia pessoal
das interacdes sociais e culturais que permeiam a vida desses individuos e integram a ideia de
pertencimento aos ambientes de consumo. Nesse sentido, o objetivo deste trabalho é
identificar a influéncia das relagcdes interpessoais na construcdo da identidade e do senso de
pertencimento de consumidores com deficiéncia da cidade de Jodo Pessoa/PB. Quanto a
abordagem, esta pesquisa possui natureza qualitativa, adotando o método da entrevista em
profundidade. Para tanto, foi utilizada a amostragem proposital, composta por casos tipicos,
contando com 16 pessoas, com deficiéncia fisica e visual. Como método de analise dos dados,
foi utilizada a anélise de discurso. Os resultados demonstram que as pessoas com deficiéncia
experimentam, nos ambientes de consumo, uma miscelanea de sentidos, como 0s sentimentos
de curiosidade ou estranhamento, repldio e desprezo, pena e indiferenca. Apesar disso, a sua
identidade consumidores ndo aparenta ser negativamente afetada, visto que o fato de sair de
casa e ir as compras gera sentimentos de prazer, liberdade, autonomia e reafirmacdo
individual, mantendo uma visdo firme e positiva de si mesmos.

Palavras-Chave: Pessoas com deficiéncia. ldentidade. Consumo.

ABSTRACT

The inclusion of disabled people in the consumption process goes beyond the structural
dimension of commercial environments. It’s also built by the personal experience on social
and cultural interactions of these consumers and creates the individual idea of belonging to
the process of being a consumer. In this sense, the objective of this study is to identify the
influence of interpersonal relations in the construction of identity and sense of belonging of
consumers with disabilities in Jodo Pessoa/PB. This research uses a qualitative approach,
adopting the method of in-depth interview. For this, it used purposeful sampling, consisting of
typical cases of 16 people with physical and visual disabilities. As the data analysis method, it
was used discourse analysis. The results shows that people with disabilities experience, in
environments of consumption, a lot of situations, such as feelings of curiosity or
estrangement, rejection and contempt, pity and indifference. Nevertheless, their consumers
identity does not appear to be adversely affected, as the fact of leaving home and go shopping
generates feelings of pleasure, freedom, autonomy and individual reaffirmation, keeping a
positive view of themselves.

Keywords: People with disabilities. Identity. Consumption.



1. INTRODUCAO

Consumir estd intrinsecamente relacionado aos mais diversos aspectos da vida
humana, desde a sua funcdo utilitaria primaria, expressa na atividade de obtencdo de itens
basicos, como comida, vestuario e abrigo, bem como tornou-se um fator que contribui para a
construgéo da identidade individual e do senso de pertencimento e participagao social.

No intuito de corroborar com a melhoria das condi¢des de consumo de determinados
grupos, 0 movimento chamado de Transformative Consumer Research (TCR), ou Pesquisa
Transformativa do Consumidor, volta o seu escopo ao estudo de consumidores vulneraveis,
que sdo, muitas vezes, excluidos ou impedidos de exercer com plenitude os seus direitos, e
podem ser envolvidos ou negativamente afetados por tendéncias, praticas e efeitos do
consumo.

Dentre estes grupos, pode-se mencionar as pessoas com deficiéncia, que sdo aquelas
que possuem determinada limitagdo fisica, mental, sensorial ou mdultipla, e, para além desta
condicdo corporal, a deficiéncia também constitui-se na esfera coletiva, pela interacdo do
individuo com fatores como o ambiente e a cultura nos quais esta inserido (OMS, 2011).

A insercdo efetiva desses individuos na esfera do consumo vai além da dimensédo da
acessibilidade estrutural destes ambientes. Esse processo passa pelo ambiente social e cultural
de consumo na qual se veem inseridos, e é percebido por meio das experiéncias pessoais e das
interagBes sociais que permeiam a vida desses individuos. A exclusdo ou o impedimento
desse processo pode acarretar problemas quanto a construcdo e a expressdo de suas
identidades, seu senso de adequacdo e pertencimento, bem como a diminuicdo de
oportunidades de participacao social (HOGG; WILSON, 2004; RUDDELL; SHINEW, 2006).
Assim, os percalcos enfrentados por essas pessoas tornam necessérias a busca de formas de
pensar e agir dirigidas a elas, visando a possibilidade de integra-los de maneira plena ao
contexto social e de consumo.

2. PROBLEMATICA DE PESQUISA E OBJETIVO

De acordo com dados do ultimo Censo Demografico Brasileiro (IBGE, 2010), 23,9%
da populagéo brasileira, o que corresponde a cerca de 45,6 milhdes de pessoas, possui algum
tipo de deficiéncia. A Paraiba e 0 Rio Grande do Norte sdo os estados brasileiros com maior
porcentagem de pessoas deficientes, ambos com 27,8%.

Na cidade de Jodo Pessoa/PB, a proporc¢do de pessoas que disseram ter algum tipo de
deficiéncia foi de 26%, que corresponde a cerca de 90 mil pessoas e &, proporcionalmente ao
seu numero de habitantes, a terceira capital do pais com maior nimero de pessoas com algum
tipo de deficiéncia (IBGE, 2010).

Numa abordagem voltada ao consumo, nota-se que as pessoas com deficiéncia séo
impelidas a aderir as condi¢des de acesso impostas por esses agentes ofertantes, ficando a
mercé de situacbes de consumo desfavoraveis, por falta de opcdo de escolha. Os problemas
enfrentados compreendem desde as barreiras fisicas encontradas nos ambientes de consumo,
bem como outras barreiras permeiam ou sdo precursoras de todo este ambiente inacessivel,
que sao relativas a cultura, as ideias, as crencas e valores da sociedade sobre a deficiéncia, que
geram formas inadequadas de enxergar e agir frente & esses individuos. Essa posi¢do traduz a
vulnerabilidade dos consumidores com deficiéncia frente ao mercado de consumo, que pode
influenciar negativamente no seu processo de construgdo individual de identidade de
consumidor.



Nesse sentido, o objetivo deste trabalho € identificar a influéncia das relagdes
interpessoais na construcdo da identidade e do senso de pertencimento de consumidores com
deficiéncia da cidade de Jodo Pessoa/PB. Em sua estrutura, o artigo apresenta uma breve
introdugdo ao tema, traz uma discussdo sobre o0s temas Pesquisa Transformativa do
Consumidor, Vulnerabilidade do Consumidor, Pertencimento e Identidade do Consumidor,
apresenta os procedimentos metodolégicos adotados, expbe a anélise dos resultados e expdem
as consideracdes obtidas.

3. REFERENCIAL TEORICO
3.1 Pesquisa Transformativa do Consumidor

Na sociedade moderna, viver e consumir sdo mais complexamente interdependentes
do que em qualquer outra época da histéria humana (MICK, 2006). O ato de ir as compras
ultrapassa a necessidade de adquirir bens, mas também envolve aspectos como socializacao
com outras pessoas e sentido de pertencimento ao meio (RETONDAR; BARBOTIN, 2010).

Dado o crescimento do interesse em questdes e problemas praticos relacionados ao
consumo, o movimento chamado de Transformative Consumer Research (TCR), ou Pesquisa
Transformativa do Consumidor, se dedica a compreenséo dos efeitos do consumo na melhoria
bem-estar do consumidor (MICK et al., 2012; PIACENTINI et al., 2012). De acordo com
Mick (2006), as pesquisas inseridas na proposta da TCR abrangem as investigacdes
emolduradas por um problema ou oportunidade, no sentido de defender consumidores e
sociedade, bem como melhorar as condi¢cbes demandas, as potencialidades, e os efeitos do
consumo, numa orientacdo pratica imediata, e momentaneamente complexa e irresoluta.

Assim, a proposta das pesquisas com enfoque na TCR consistem em prover uma
“pesquisa do consumidor para o consumidor”, incentivando, apoiando e divulgando pesquisas
que beneficiam a qualidade de vida para todos os envolvidos ou afetados por tendéncias e
praticas de consumo (MICK et al., 2012). Acredita-se também que a aplicacdo de pesquisas
na linha da TCR possa promover uma melhoria no bem-estar dos individuos e da sociedade,
construindo uma diferenca positiva na vida dos consumidores.

A esse escopo de pesquisa, cabem o estudo de grupos de consumidores vulneraveis
como as criancas e adolescentes, os analfabetos, idosos, ainda fazem parte da agenda de
estudos as pessoas que sofrem discriminagdo e opressdo em qualquer base, incluindo etnia,
raca, deficiéncia, imigrantes, conflitos politicos, orientacdo sexual e pobreza (DAMASCENA,
2013).

A TCR caracteriza-se ainda pela investigacdo rigorosa do consumidor, de maneira que
seus resultados sejam eficazes e impactantes, oferecendo insights imediatos e ferramentas
para ajudar as pessoas no sentido de aumentar o seu bem-estar. Além disso, enfatiza e
reconhece a importancia dos contextos de desenvolvimento de solugdes apontadas (DAVIS;
PECHMANN, 2011; MICK et al. 2012; PIACENTINI et al., 2012).

Mediante isso, demonstra-se que pesquisas de TCR, com foco nas pessoas com
deficiéncia, pode contribuir para a melhoria do seu bem-estar, no que diz respeito as
condigdes de consumo, em termos de acesso efetivo a produtos e servigos.

3.2 Vulnerabilidade Do Consumidor Com Deficiéncia

Como todos os individuos inseridos na sociedade, as pessoas com deficiéncia também
possuem necessidades que sO podem ser supridas por meio do consumo, que vao desde
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servicos de saude até programas culturais (RUDDELL; SHINEW, 2006; FARIA;
CARVALHO; FERREIRA, 2010). Apesar disso, as pessoas com deficiéncias constantemente
se veem inseridas em um sistema produtivo que parece despreza-los enquanto mercado de
consumo (SANSIVIERO; DIAS, 2005; FARIA; CARVALHO, 2011).

A esta situacio de despreparo ou negligéncia perante as necessidades de acesso,
atribui-se o termo vulnerabilidade, que deriva do vocabulo latino “vulnus” e significa dano,
lesdo, ferimento. Em seu uso moderno, a vulnerabilidade é um conceito multifacetado
empregado em diversas areas do conhecimento. No que se refere a esfera do marketing, o
termo vulnerabilidade apropria-se de um compéndio advindo de outras areas, aplicando uma
ressignificacdo das suas nuances .

Para Baker, Gentry e Rittenburg (2005), a vulnerabilidade do consumidor reside no
fato de que determinado o desequilibrio de poder nas relagdes de troca pode gerar um prejuizo
para os consumidores. Segundo Kaufman-Scarborough e Childers (2009) e Hufschmidt
(2011), a vulnerabilidade do consumidor compreende as situagdes em que um consumidor se
encontra em um estado ndo necessariamente duradouro de incapacidade de realizar seus
objetivos em uma situacgao de consumo.

Este conceito pode ainda ser associado a um estado de exposicdo a certos riscos e a
capacidade reduzida para defender-se ou lidar com as consequéncias negativas, como algum
dano ou prejuizo ao seu bem-estar ou interesse.

Salienta-se que certos individuos e grupos apresentam uma exposi¢cdo muito mais
significativa ao risco do que outros, como é o0 caso das pessoas com deficiéncia
(HUFSCHMIDT, 2011). Para Goffman (1988), a vulnerabilidade é experimentada por aqueles
segmentos minoritarios da populacdo que, por suas caracteristicas especificas, como
diferencas corporais, insercdo histérica ou representacdo social, vivenciam um processo de
excluséo.

Salienta-se ainda que a vulnerabilidade ¢ um conceito distinto de caréncia (pois ndo
pode ser suprida através da oferta compensatéria de bens), de suscetibilidade (que significa a
capacidade de ser facilmente afetadvel ou influenciavel), e de protecdo ou defesa de alguns
grupos de consumidores (pois 0 pertencimento a uma minoria, ou um grupo protegido de
consumidores, ndo necessariamente implica ser vulneravel em todas as situacbes) (BAKER,;
GENTRY; RITTENBURG, 2005).

As situacBes de consumo levam as pessoas com deficiéncia a enfrentarem um efeito
duplo de vulnerabilidade. Primeiro, pelo ndo reconhecimento por parte da sociedade como
sujeitos produtivos e economicamente ativos; e, segundo, pela dificuldade e mesmo a
impossibilidade de garantirem sua autonomia social no que se refere ao consumo, como
necessidade e processo simbolico de pertencimento.

1.2.1 Pertencimento e Identidade de Consumidor

Cada grupo social interpreta a realidade a seu modo, a ele atribuindo diferentes sentidos e
significagbes (WERNECK, 2008). Esses sistemas de significados simbolicos partilhados
pelos membros de uma determinada comunidade sdo entendidos como cultura (GEERTZ,
1978). Para Hofstede (2001), a cultura funciona como uma programagdo mental
compartilhada por uma comunidade e, como tal, ela é duradoura; esta gravada nas realizaces
e nas instituicbes de uma determinada coletividade, capaz de distinguir uma categoria de
pessoas de outra. A cultura possui, portanto, um papel-chave na formagdo dos significados
que permeiam as relacfes sociais e é por meio desses significados que € dado sentido a
existéncia dos individuos (HALL; WOODWARD, 2012).



As atividades humanas que ocorrem nesse contexto social e cultural sdo mediadas por
simbolos, crencas e valores, numa interdependéncia dindmica entre processos sociais e
internos (psicoldgicos e pessoais) que levam a categorias de interacdo especificas. Essa
interacdo pode ser positiva quando associada a cooperacdo, altruismo, a generosidade, 0s
sentimentos de empatia e simpatia, etc., ou negativas, relacionadas a a¢cdes e comportamentos
egoistas, competitivos, hostis e agressivos (JOHN-STEINER; MAHN, 1996; PALMIERI;
BRANCO, 2004), evidenciando, por esses meios simbdlicos, aquilo que sera socialmente
aceito e o que seré reprimido e marginalizado.

O termo identidade, segundo Woodward (2000), remete a marcacao da diferenca, que
ocorre por meio de sistemas simbolicos de representacdo. Nesse sentido, o reconhecimento do
outro, baseado na diversidade dos agentes, é o que possibilita a identidade. Desse modo, as
identidades ndo se sustentam por meio de semelhancas e fatores em comum, mas ¢ a diferenca
que as define. Assim, a identidade e a diferenca se compdem como presencas que formam um
senso de comum e comunidade (SOUSA, 2010).

A identidade é, portanto, um estado psicossocial que pode variar no tempo, ou seja,
ndo é fixa e depende do seu ponto de definigdo, pois pode dizer respeito ao individuo, ao
grupo e a sociedade em geral. Um sujeito pode assumir diversas identidades, e o conjunto
delas permite experimentar um sentimento de unidade, visto que ndo existe identidade sem
esse sentimento interno de unidade singularidade, de filiacdo ou pertencimento, de valor,
autonomia, que se exprimem na consciéncia de existéncia propria.

As identidades sd@o um aspecto inevitavel na vida social e sdo resultados de processos
culturais, sociais e pessoais no qual o senso de identificacdo proporciona a um individuo uma
ideia de pertencimento. Este pertencimento se traduz em um sentimento subjetivo de
participacdo na constituicdo de um todo (WEBER, 1973) e repousa naquilo que faz o
individuo pertencer a um meio ou um grupo. O pertencimento é também, segundo
Jovichelovitch (2008), é essencial para o processo da construcdo identitaria e depende da
andlise das representacfes dos sujeitos envolvidos, de sua historia, de seu grupo e da cultura
ao qual pertencem.

A construcdo da identidade €, entdo, um aspecto inerente e inevitavel na vida social,
formada tanto simbolica quanto socialmente, estando vinculada a condi¢Ges sociais e
materiais (HALL; WOODWARD, 2012). As identidades podem ser construidas por uma
ampla série de fatores, tais como as instituicdes, a memdria coletiva, desejos e fantasias
pessoais, por crencas religiosas, dentre outros fatores. Os conteldos desses fatores sdo
processados e reorganizados pelos individuos ou pela sociedade em funcdo de sua vida e de
sua cultura (CASTELLS, 2001). Existe ainda uma associacdo entre a identidade de um
individuo e os objetos que ele usa e possui. No tocante a isso, o fato de usar determinado
simbolo ou objeto define a pessoa como membro de determinado grupo, possuindo
determinada identidade, mas também como ndo pertencendo a outros grupos. Portanto, as
identidades definem-se também por aspectos relacionados ao consumo, visto que 0s
individuos podem potencialmente identificar-se com um nimero de categorias de marcas e
produtos que evocam uma representacdo mental do que ‘tipo’ de pessoa parece, pensa, sente e
faz (REED Il et al., 2012). Isso demonstra que o consumo tem um impacto significativo na
forma como os consumidores constroem e mantém suas identidades (JAMAL, 2003).

Pogrebinschi (2012) elucida que o0s grupos sociais sdo organizados em torno do
compartilhamento de uma identidade, seja ela pautada por definicdes de género, raca,
orientacdo sexual, ou outro modo de vida que demandam por politicas especificas. Para
Sassaki (2005), a inclusdo das pessoas com deficiéncia consiste justamente em adequar 0s
sistemas sociais gerais para que sejam eliminados os fatores ambientais, culturais e sociais
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gue as mantinham afastadas e excluidas, a fim de que estes sejam ‘bem-vindos’ aos lugares e
atividades da vida cotidiana (BAKER; HOLLAND; KAUFMAN-SCARBOROUGH, 2007)
através da quebra de preconceitos, da promocdo do pleno acesso e da valorizacdo de sua
identidade.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

No intuito de alcangar os objetivos e responder ao questionamento da pesquisa, este
estudo posiciona-se no paradigma transformativo, adequado para pesquisar pessoas que vivem
a experiéncia de discriminagdo ou opressdo em qualquer base, incluindo, mas ndo limitado, a
raca e etnia, deficiéncia, condi¢cdo de imigrante, conflitos politicos, orientacdo sexual,
pobreza, género, idade, assim como comunidades marginalizadas (MERTENS, 2010 p. 474).

Quanto a abordagem, esta pesquisa é de natureza qualitativa, na medida em que se
pretende compreender as experiéncias individuais, a interpretacdo das mesmas e a obtengéo
de informacdes aprofundadas relevantes para o entendimento do comportamento da pessoa
com deficiéncia em seu processo social de consumo.

Para tanto, foi utilizada a amostragem proposital, sendo composta por casos tipicos,
definidos como sujeitos as pessoas com deficiéncia fisica e visual, que realizam compras nos
estabelecimentos de varejo da cidade de Jodo Pessoa. Ao todo, a investigacdo se deu com um
corpus de 16 pessoas, entre deficientes fisicos e visuais, de ambos os sexos, com idade adulta,
especificamente dos 21 anos aos 59 anos.

Foi escolhido entrevistar pessoas com estes dois tipos de deficiéncia pois sdo os tipos
gue mais incidem sobre a populacdo pessoense (IBGE, 2010). Os entrevistados possuiam
niveis variaveis de escolaridade, desde o primeiro grau incompleto, ensino médio incompleto,
ensino médio completo, outros eram graduados e, ainda, pds-graduados. A renda média dos
entrevistados variou entre R$ 650,00 , até R$ 4.500 reais mensais.

Foi adotado 0 método da entrevista em profundidade. As perguntas foram conduzidas
por um roteiro de topicos, tornando-se assim semi-estruturadas, contendo 30 perguntas, feitas
com base na literatura nacional e internacional realizada sobre o tema.

Todas as entrevistas foram gravadas em meio eletronico. Posteriormente transcritas de
forma literal, garantindo, assim, as caracteristicas originais dos discursos proferidos. As
entrevistas tiveram a duragdo média variavel entre 21 e 51 minutos.

Como método de analise dos dados colhidos nas entrevistas, foi utilizada a anélise de
discurso, que é adequado para a realizacdo de analises ligadas a comunicagdo, a fim de
compreender os significados atribuidos as experiéncias vivenciadas a partir da interpretacao
dos discursos dos prdprios sujeitos acerca das suas vivéncias de consumo.

4. ANALISE DE RESULTADOS

4.1 O significado simbdlico da deficiéncia

Os sistemas de significados simbdlicos que constituem uma cultura local norteiam as
relagcBes sociais, 0 comportamento individual e as identidades coletivas, e se expressa nas
circunstancias da vida diaria dos sujeitos e na sua inser¢do na estrutura social (HUNT,;
VALENZUELA; PUGH, 1998; HALL; WOODWARD, 2012). Nesse sentido, no tocante ao
comportamento de outras pessoas quanto & sua presenca nas atividades de compras, foram
narradas diferentes reagdes: “Tem gente que fica olhando para o aparelho, mas eu nem ligo,
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ja me acostumei...” (L.S.) ou “Eu vou passar, ai a pessoa se afasta logo, ou passa na
frente... vocé sente que teve um repudio.” (M.O.).

Como percebido, nos ambientes de consumo da cidade, muitas vezes nota-se que é
dada a deficiéncia uma miscelanea de sentidos. Dentre 0os mais comuns, estdo os sentimentos
de curiosidade ou estranhamento, percebido pelo comportamento de olha-las de forma mais
intensa ou fitar com indiscricdo o aparelho usado por elas, bem como os sentimentos de
repudio e desprezo, demonstrados nas atitudes de afastar-se bruscamente ou passar na frente
dessas pessoas, tentando assim evitar, de alguma forma, o contato pessoal direto. Além
desses, outros sentimentos com relacdo as pessoas com deficiéncia:

“...Elas tem um pouquinho de indiferenca, mas do mesmo jeito que eu te trataria por
indiferenca se eu ndo te conhecesse, porque que eu ia ficar puxando assunto?... Ou
entdo aquela pena ‘Oh, Deus viu que eu ajudei um pobrezinho deficiente’, esse ¢ o
sentimento das pessoas... ou pde a mio na cabega: ‘Deus te abengoe, minha filha,
posso fazer uma oragdo?’... ‘Jesus vai fazer vocé andar!” Eu passo por cada uma!
(risos) Ah é, a pessoa fez com boa intencdo? Fez. Mas ndo é nada agradavel.... A
maioria é movida pela pena.” (C.B.).

O relato acima aponta que o desinteresse e a indiferenca também fazem parte do
comportamento cotidiano das pessoas frente a deficiéncia, contudo, ao contréario de avaliar
esta atitude como sendo negativa, isto € visto pela entrevistada como sendo uma reacao
natural das pessoas, posto que ndo obrigatoriamente se dialoga com estranhos ou
desconhecidos nos ambientes sociais.

N&o obstante a isso, uma reagdo que gera verdadeiro desagrado é o sentimento de pena
ou ‘dd’, que faz a sociedade as tratarem como ‘coitadas’ ou ‘pobrezinhas’, considerando-as
até mesmo necessitadas de um milagroso poder mistico ou divino para que 0 Seu corpo possa
“desenvolver” as fungdes de uma pessoa normal e, com isso, deixar de ser deficientes.

Mesmo reconhecendo que estas pessoas nao agem de forma ma intencionada em suas
palavras e atitudes, essa visdo é embutida de preconceito e causa embarago e insatisfacéo,
pois os proprios deficientes ndo sentem pena de si mesmos nem da sua condi¢do, mas
mostram-se cientes de que sdo capazes de realizar muitas atividades, desde que o ambiente 0s
ofereca as condi¢Bes adequadas. Outro entrevistado também confirma esse sentimento de
pena perante eles, e acrescenta ainda outras reac6es em seu relato:

“..tem aquele de pena, que acha que vocé tem a vida mais sofrida do universo ou
que pensa que vocé ‘ta’ passando mal... Outras vezes, voc€ ‘td’ no supermercado e
o cara: ‘Parabéns!” Todo dia tem algum ‘maluco’ me parabenizando... Se
espantam! Principalmente os mais velhos, e principalmente aqui no nordeste,
mas ¢ uma questdo cultural, extremamente cultural. Vocé ‘ta’ ocupando um espago
que antes ndo estava.” (F.C.)

Pelo relato, pode-se verificar diferentes reacdes frente ao entrevistado: Algumas
pessoas veem os deficientes como portadores de alguma enfermidade corporal. Com essa
Visdo, as pessoas tém reagdes de ajudar por julgarem que os deficientes estdo “passando mal”
devido a sua “doenga”. De forma oposta, outras pessoas entendem que a independéncia
alcancada por essas pessoas € algo extraordindrio e heroico, que merecesse Seus
comprimentos e congratulacées mediante a coragem de sair de casa e ir as compras.

Em ambos o0s casos, 0 entrevistado demostrou desaprovar 0s julgamentos e
tratamentos incutidos de espanto, surpresa e preconceito recebidos pelas pessoas, pois, para
ele, ir as compras faz parte da rotina normal da maioria dos individuos que habitam nas
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cidades grandes, o que confirma a visdo de que, como consumidores, essas pessoas nao
querem ser vistos como ‘vitimas’ ou ‘sofredores’, € Sim consumidores como quaisquer outros
(KAUFMAN-SCARBOROUGH, 1998).

Ainda com relag8o & esse relato, o entrevistado (que em outro momento da entrevista
afirmou ja ter percorrido diversas cidades do Brasil e do exterior), retratou que as reacoes
acima citadas séo sobretudo comuns na regido do Nordeste brasileiro, e entre as pessoas mais
velhas, pois estes possuem seus valores mais fortemente ligados aos remanescentes a cultura
do século XX, e a um modelo de inclusdo mais restrito, com politicas assistencialistas que 0s
exclui de atividades de integracéo social.

De fato, € comum que alguns segmentos da sociedade ainda se surpreendam ao verem
essas pessoas em atividades do cotidiano, declarando assim que a sua aceitacdo ainda €
restrita. N&o obstante, percebe-se um contrassenso nessas reacfes na cidade analisada, uma
vez que é a terceira capital com o maior niumero de pessoas com deficiéncia do pais, e seus
moradores j& deveriam estar relativamente habituados com a presenca das pessoas com
deficiéncia nos ambientes sociais urbanos.

Ademais, ndo sdo apenas com sentimentos de espanto, estranhamento ou curiosidade
com que as pessoas com deficiéncia se deparam. SituacGes ainda mais graves sdo professadas
por um dos entrevistados:

“A pessoa por ser cadeirante, acham que ou vai pedir, ou vai roubar... eu tava
com carrinho na parte dos cosméticos com a minha prima que era menor de idade, e
a minha mée tava l& na frente escolhendo as coisas... Ai 0 gerente s6 olhando pra
mim... Ai quando chegou no caixa ele mandou: ‘Abra a bolsa!” Ai a minha mae
pegou a minha bolsa e derramou todinha. Isso € um constrangimento!” (K.F.)

Este relato exemplifica um comportamento de desrespeito e despreparo por parte do
estabelecimento, representado, nesse caso, pelo gerente, que é fruto de uma cultura
impregnada de preconceito e esteriotipacdo das pessoas com deficiéncia. Com isso, 0
pensamento de Goffman (1982) é ratificado, ao ser verificado que os ambientes sociais
instituem os atributos considerados como comuns e naturais, as categorias de pessoas que tém
probabilidade de serem neles encontrados, aqueles que serdo socialmente aceitos e 0 que sera
marginalizado.

Esse tipo de ocasido se configura uma forte barreira social e cultural a essas pessoas,
gera enorme desconforto e até traumas psicoldgicos mais profundos, uma vez que alguns
entrevistados afirmaram que, ap6s a ocorréncia de situacfes com esse nivel de estresse e
desgaste emocional, ndo conseguem mais frequentar o estabelecimento.

A situacdo relatada acima manifesta claramente a crenca social de que as pessoas com
deficiéncia sdo cidaddos secundarios, sem poder de consumo, socialmente categorizadas
como individuos impuros, perigosos ou proibidos, subestimados e menosprezados,
implicando decorréncias reais de exclusdo e preconceito em seu cotidiano (KAUFMAN-
SCARBOROUGH, 1998; SANSIVIERO; DIAS, 2005).

Estas dificuldades vivenciadas por estes clientes revelam também sua a dificuldade em
serem percebidos pelas outras pessoas como individuos normais e conseguir qualquer outra
identidade que néo seja aquela ligada a deficiéncia (HOGG; WILSON, 2004).

4.2 Os atendentes

Para se obter uma experiéncia de compra completa e agradavel, € necessario nao
apenas que o ambiente de consumo possua condigdes estruturais adaptadas e adequadas para
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receber as pessoas com deficiéncia. Faz-se também indispensavel que os atendentes e
vendedores do local estejam preparados para auxilid-los de maneira capacitada.

Como algumas pessoas com deficiéncia tem o alcance limitado aos produtos
localizados nas gondolas e prateleiras (principalmente aqueles que sdo cadeirantes, que néo
atingem as partes mais altas desses locais, e os deficientes visuais, que ndo conseguem
visualizar os itens a serem escolhidos), quando estdo sozinhos no momento da compra, essas
pessoas inevitavelmente precisam do auxilio dos funcionarios do estabelecimento para pegar
0s produtos que desejam. Mesmo quando estdo acompanhados, em alguns momentos das
compras, 0 contato com o0s atendentes é inseparavel dos servicos nesses locais, como nos
balcGes das se¢des de frios, panificacdo ou nos caixas. Com relacdo a estes funcionarios,
foram narradas algumas das situacdes mais comuns nesses estabelecimentos.

“Tem uns que atendem a gente ‘bem direitinho’, tem outros que atendem a gente
muito mal... Querem como que rejeitar (pausa), desfazer da pessoa que tem
deficiéncia.” (D.C.).

“As vezes eles demonstram um desconhecimento no atendimento, eu noto um
receio, um constrangimento... Até aquele pessoal que utiliza os patins, as vezes eles
ddo preferéncia em atender a outras pessoas... Ndo sei se € cultural, se é falta de
preparagdo no atendimento, é como se, ou a gente ndo pudesse consumir, ou como
se a gente tivesse dificultando o atendimento.” (H.O.).

“Muitos ndo veem o consumidor, veem o cadeirante. E ndo ligam para os
cadeirantes ndo. As vezes atendem outra pessoa e deixam vocé ‘parado’, para depois
atender vocé.” (L.S.).

Como se Vé, alguns entrevistados apontam episodios com diversos aspectos negativos
relacionados ao comportamento dos atendentes. Uma das principais queixas desses clientes,
exemplificada pelos entrevistados, € que mediante uma solicitacdo de ajuda, é frequente os
funcionarios atenderem primeiro os consumidores “nao-deficientes”, e deixarem as pessoas
com deficiéncia aguardando com a sua demanda. Esta atitude faz com que eles sentam-se
desprezados e diminuidos nesse ambiente de consumo. Ainda como citou o entrevistado H.O.,
em outras situagdes, os atendentes demonstram ndo saberem como abordar ou como lidar com
as pessoas com deficiéncia, tratando-0s com receio ou constrangimento.

Estas situacOes, provocadas por despreparo e por falta de treinamento adequado, séo
contra a Lei Nacional 10.098 que protege essas pessoas, garantindo-lhes atendimento
prioritario (BRASIL, 2000), e assumem que a empresa enxerga esses consumidores enquanto
secundarios e ndo como um segmento potencialmente lucrativo do seu mercado (KAUFMAN,
1995; KAUFMAN-SCARBOROUGH, 1998; BAKER; HOLLAND; KAUFMAN-
SCARBOROUGH, 2007). Esta visdo de desconsideracdo em relacdo a esses clientes se
reflete, obviamente, no comportamento cotidiano dos seus atendentes (BURNETT, 1996).

Por outro lado, diversos entrevistados afirmaram ndo vivenciarem, de modo algum,
situacOes de desagrado com relacdo aos atendentes, como se analisa nos discursos abaixo.

“Me atendem melhor! Perguntam se preciso de alguma coisa, se preciso de ajuda...
as vezes eu digo até assim: ‘Desculpe por incomodar.” E eles dizem: ‘Ndo tem
problema, a gente ‘ta’ aqui pra isso mesmo.’ Eles me tratam super bem.” (L.S.).



“Nota 10! Ndo tem nem o que dizer! Sempre foi bom, em todo lugar, todo, todo,
todo (énfase)! So se fizer cara feia depois, sem eu ver, pelo menos (risos).” (M.A.).

“Até agora todos foram muito gentis, nunca encontrei nenhum que se recusou,
nem falou ignorante, nem nada.” (S.R.)

Portanto, em contraste do que foi relatado por alguns entrevistados, outros
consumidores com deficiéncia possuem Otimas experiéncias com o0s funcionarios dos
estabelecimentos da cidade, afirmando que estes sempre desempenham um atendimento com
gentileza, cordialidade e receptividade quando sdo abordados.

Nesses casos, ao inves de se sentirem excluidos, essas experiéncias positivas fazem
com que sintam-se acolhidos e satisfeitos devido ao atendimento solicito recebido, dando
preferéncia aqueles estabelecimentos em que serdo bem atendidos: “...tEm lugares que a gente
vai sO la porque eu sou tratada como uma rainha, no modo de falar. Mas ndo é em todo
local, a gente conta nos dedos.” (A.C.) ou “De certa forma, a gente prioriza o lugar que a
gente vai ser bem atendido.” (H.O.) e “.... pra mim o que eu dou mais valor ¢ o fato de vocé
ser bem atendido, vocé sente gosto de voltar...” (H.S.).

Assim como qualquer cliente, as pessoas com deficiéncia também conferem
importdncia um bom atendimento. Desse modo, assim como é essencial que o
estabelecimento tenha uma estrutura fisica acessivel, a pratica de um “atendimento inclusivo”
é fundamental para que estas pessoas sintam-se incluidos no mercado de consumo.

No caso especifico dos deficientes visuais, foi relatado por eles que alguns locais
disponibilizam atendentes para acompanha-los: “Geralmente, quando eu chego, logo na
entrada eu peco se tem alguém que possa disponibilizar a me ajudar a fazer as compras até eu
terminar.” (H.S.). segundo o entrevistado, este acompanhante é essencial para que 0s
consumidores com deficiéncia visual possam escolher os produtos, conhecer as caracteristicas
de cada um deles, identificar pregos e marcas. Desse modo, os “olhos” dos atendentes sdo os
seus olhos nesse momento de compra.

4.3 Identidade

A identidade € a maneira como uma pessoa se define com as suas caracteristicas
fundamentais que fazem dela um ser humano singular, e se exprimem na consciéncia de sua
existéncia propria. Ao invés de ser estabelecida por meio de semelhancas e fatores em
comum, as identidades remetem-se & marcacdo da diferenca pelo reconhecimento do outro e
da sua distincdo (WOODWARD, 2000; HALL 2002).

No tocante a sua identidade e identificacdo com o corpo deficiente enquanto
consumidores, os entrevistados relatam que: “Sou igual a todo mundo. N&o é por causa de
uma deficiéncia que eu vou me sentir inferior... Quem gostar de mim, gosta do jeito que eu
sou.” (L.S.) ou “Desde os trés anos de idade que eu sei que eu sou assim, entdo pra mim, eu
sou normal, isso pra mim é normal.” (M.O).

O processo de identificacdo com o “ser deficiente” para aqueles que ja nasceram ou a
possuem desde a sua infancia é algo natural, pois ja conheceram 0 seu corpo e a si mesmo
com aquelas caracteristicas especificas, e adaptam-se naturalmente & sua condi¢do. Assim,
esses individuos ndo se sentem diferentes da maioria, pois sdo adaptados desde a sua infancia.

Para os que a adquiriram parece ser diferente. O fato de ficar deficiente faz com que
mudangas psicoldgicas também acontecam nessas pessoas, podendo ser psicologicamente
doloroso ou ndo, como narrado pelos entrevistados S.R. e C.B.: “Antes eu s6 vivia trancado
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dentro de casa, sem querer aceitar que tinha acontecido isso. Mas passou e hoje eu vivo até
melhor do que antes.” (S.R.) e “Eu era uma pessoa que eu tinha muita timidez, mas depois
que eu fiquei deficiente, eu sou deficiente ha 8 anos, eu passei a ndo ter vergonha nenhuma.”
(C.B.).

Por estes discursos, percebeu-se que ocorreram mudancgas positivas na vida dos
entrevistados. A entrevistada C.B. disse que perdeu a caracteristica de vergonha e timidez,
que a incomodava, apos ficar deficiente, e o entrevistado S.R. afirmou que, atualmente, vive
melhor do que antes da deficiéncia.

Portanto, foi notdrio que todos os entrevistados possuem uma Vvisao positiva sobre si
mesmas e uma boa autoaceitacdo da sua deficiéncia, tanto entre aqueles pessoas que sao
deficientes desde a sua infancia, como aquelas que a adquiriram durante a idade adulta.

Sendo também um estado psicossocial que oferece um sentimento interno de filiagdo
ou pertencimento, e de valor, a identidade percebida nos discursos dos entrevistados ¢ um
sentimento de identificacdo que ndo acontece com o grupo minoritario que lhes é socialmente
definido a partir de suas caracteristicas corporais, 0 grupo de pessoas com deficiéncia
(SCOTT, 2005). Pelo contrario, essas pessoas definem-se como pessoas normais e iguais a
todas as outras, retirando de si mesmos o0 estigma que lhes é imposto pela cultura e pela
sociedade.

4.4 Habilidades

Considerando que a deficiéncia pode efetivamente causar uma limitagdo corporal, em
consequéncia de acidentes, doengas ou problemas genéticos, e que a tarefa de fazer compras €
complexa, envolvendo etapas multiplas como o deslocamento para lojas, navegacao dentro da
loja, localizacdo dos itens, leitura de precos e pagamento por itens, essas pessoas precisam
desenvolver habilidades especificas a fim de realizar essa atividade nos ambientes de
consumo.

Essa necessidade é também fruto da estrutura do ambiente, que muitas vezes pode ser
percebido como incapacitante, ndo lhes favorecendo uma experiéncia satisfatoria. Neste
sentido, quando perguntados até que ponto a sua deficiéncia fisica ou visual afeta as suas
atividades de consumo, os entrevistados afirmaram que:

"A maioria das coisas eu mesmo faco s0... e mostro ao pessoal que’ nds também
somos’ capazes de consumir. Muita gente pensa que a gente nao é capaz de nada,
mas somos ‘capaz' sim, e algumas coisas eu posso fazer." (1.S.)

“Eu adoro fazer compras! Porque assim, eu passei um periodo da minha vida em
tratamento, entdo eu nunca podia nada... Entdo depois que essa fase, eu gosto de ir 14
e fazer, pode ser qualquer besteirinha, mas eu gosto de ir I4 e eu mesma ir fazer... Eu
acho que todo deficiente deve buscar isso, de se mostrar, de ir além dos seus
limites.” (A.C.)

“Quando eu vou so6, eu boto a cesta no meu colo e vou pegando e botando na cesta...
alguns supermercados emprestam um carrinho elétrico com a cesta maior. Entdo da
até pra vocé fazer uma ‘mini-feira’ que ndo tem problema.” (F.C.).

Mesmo com a deficiéncia, essas pessoas buscam formas de realizar suas atividades de
consumo de forma independente, néo restringindo-se pelas suas limitagGes corporais. Quanto
a isso, observou-se, durante as entrevistas, que esses consumidores sentem orgulho e prazer
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na independéncia que alcancam e gostam de fazer as suas atividades como forma de provar a
si e as outras pessoas que sdo capazes de realizar atividades do cotidiano, como afirmado
pelos entrevistados I.S. e A.C. Portanto, como forma de autoafirmacdo e de superacdo de
limites, esses consumidores sentem-se muito bem em realizar as proprias tarefas, por minimas
que sejam, e gostam de pessoalmente fazé-las.

Salienta-se também que esses consumidores ndo se sentem constrangidos quanto a
utilizacdo de aparatos e aparelhos que favorecam e auxiliem sua desenvoltura, como forma de
facilitar, inclusive, o processo de consumo. Isso é exemplificado pelo entrevistado F.C., ao
afirmar que utiliza carrinho elétrico nos supermercados e assim consegue realizar as suas
compras sem grandes problemas.

Para Baker, Holland e Kaufman-Scarborough (2007), esse comportamento de
independéncia demonstrado pelos consumidores entrevistados, invariavelmente s&o
‘escolhidos’ de acordo com as suas habilidades de adaptacdo e custos de participacdo ou
insercdo neste ambiente, formulando respostas especificas para esses ambientes de consumo
com base no acesso oferecido ou nas barreiras percebidas.

Como a participagdo nos ambientes de consumo faz parte da rotina das “pessoas
normais” cOM as quais 0s entrevistados se enquadram e identificam, acredita-se que, mesmo
mediante as barreiras fisicas e culturais encontradas por estas pessoas, 0s custos de
participacdo sejam plenamente validos para esses clientes, que fazem questdo de
pessoalmente frequenta-los.

4.5 Ir as compras significa...

A vida moderna é permeada pelas praticas de consumo e o consumo influencia
fortemente a vida dos individuos, sendo ambos complexamente interdependentes (MICK,
2006). Apesar de autores internacionais como Kaufman (1995) e Hogg e Wilson (2004)
afirmarem que estes pessoas podem sentir medo de ndo conseguir realizar as suas compras, ou
medo das reacGes dos outros, para os clientes entrevistados, estar inseridos nos processos de
consumo e ir a estes ambientes possui uma conotagdo extremamente positiva, como se
observa a seguir:

“E um momento de afirmaciio, ¢ um momento de independéncia, de autonomia.
(pausa) E um momento positivo. Eu tenho a visdo de consumidor comum,
ressaltando a minha deficiéncia e algumas barreiras que ainda existem para a
pessoas com deficiéncia.” (H.O.)

“Ah... d& muita liberdade, muita seguranca! (pausa) Apesar de ter que tomar
todas as precaucgdes, [...] mas isso ndo me impede de fazer o que eu vou fazer
naquele no momento.” (A.C.)

“Gosto de ir, gosto... porque é um ambiente que vocé vai comprar coisas para VOcé.
Mesmo tendo que pedir ajuda, mas eu gosto.” (I.S)

Ao contrario do que apontou Kaufman (1995) em suas pesquisas, 0 momento de ir as
compras ndo destacou-se, para 0s consumidores com deficiéncia como desagradavel,
‘doloroso’ ou detestavel. Na verdade, os clientes com deficiéncia da cidade de Jodo Pessoa
demonstraram-se bastante entusiasmados acerca desse momento.

Mesmo cientes das barreiras a serem enfrentadas por eles, como afirmado pelos
entrevistados acima, isso ndo 0s impede em sentir prazer em realizar as préprias compras.
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Desse modo, o fato de conseguir ir independentemente reforca a sua auto-confianca enquanto
pessoas e consumidores, pois sentem que estdo ultrapassando os limites que lhes seriam
impostos pela deficiéncia e pela sociedade.

Com excessdo de um unico entrevistado que afirmou ndo gostar de ir as compras,
explicitando que isto € uma caracteristica pessoal, e ndo oriunda ou relativa a sua deficiéncia,
todos os demais afirmacgdo sentirem-se muito bem fazendo essa atividade, que evoca-lhes
sensacdes positivas, como liberdade, independéncia, seguranca e autonomia.

5. CONCLUSAO

Afora as dificuldades relacionadas ao acesso ao ambiente fisico/estrutural nos
estabelecimentos comerciais, outras permeiam ou sdo precursoras de todo este ambiente
inacessivel, que sdo relativas a cultura, as ideias, as crengas e valores da sociedade sobre a
deficiéncia, que geram formas inadequadas de enxergar e agir frente a esses individuos.

Essas barreiras se expressam sobre a forma de curiosidade, estranhamento, repudio,
desprezo, desinteresse, indiferenca, espanto, surpresa, pena, descaso, ou dispensa de um
tratamento de ‘doentes’, ‘sofredores’, seres secundarios ou inferiores. Essas barreiras sao
impregnadas de preconceito e estigmatizacdo, e constroem-se social e culturalmente,
refletindo a falta de preparo quanto a aceitagdo e a convivéncia com a diversidade humana,
dificultando a interacdo, comunicacdo e atendimento dessas pessoas nos estabelecimentos
comerciais. Esses comportamentos percebidos pelos consumidores entrevistados revelam uma
sociedade pessoense ainda despreparada para recebé-los e aceitd-los como seres normais.
Apenas em poucos casos, duas entrevistadas afirmaram nunca haver sofrido nenhum tipo de
preconceito nestes estabelecimentos.

Apesar de toda essa dificuldade de insercdo ambiental, social e cultural como
consumidores, foi notado que estas pessoas fazem questdo de enfrentar essas barreiras e ir,
pessoalmente fazer suas compras e escolherem seus produtos. O fato de sair de casa e ir as
compras gera um sentimento de liberdade e autonomia, reafirmando a si proprios enguanto
pessoas pertencentes a sociedade, e iSso ocorre porque, muitas vezes, essas pessoas passaram
por momentos que ndo podiam ou ndo conseguiam sair de casa independentemente.

Foi evidente também que a sua identidade enquanto pessoas com deficiéncia, ou
mesmo 0s conceitos pré-estabelecidos da sociedade quanto a deficiéncia, ndo os faz sentir
inferiores. Pelo contrério, a maioria dessas pessoas também demostrou uma auto-aceitacdo da
sua condicdo corporal, e em consequéncia, elevada autoestima, comprovada nos bons
conceitos que possuem de si mesmos, no bom-humor ao relatar até mesmo as situacdes
dificeis por qual passaram, e no comportamento de simpatia e gentileza nos momentos das
entrevistas.

Por ser o consumidor, na maioria das vezes, a parte fragil dentro da relacdo de
consumo, sao necessarias acOes especificas que visem minimizar as disparidades existentes
entre os sujeitos participes desta relacdo, reforcar a protecao social e reduzir a vulnerabilidade
desses consumidores.

Compreende-se, portanto, que os consumidores com deficiéncia necessitam de
ambientes que oferecam, de forma satisfatoria, possibilidades de incluséo ao ato de compra,
além de atendentes, bem como os outros consumidores, preparados para interagir e 0s
auxiliar. Essas sdo algumas das formas de promover bem-estar, oportunidades de participacdo
e vida independente no ambiente de consumo.

Portanto, assegurar a inclusdo desses individuos nos ambientes de consumo pode
diminuir o seu sentimento exclusdo, tornando-os mais confiantes, além de oferecer a
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possibilidade do resgate da autoestima, do sentimento de autovalorizacdo, da melhoria da sua
autoimagem (fisica ou psicoldgica) diante dos demais e de si mesmo.
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