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Resumen ejecutivo

Origen de la guia:

Esta guia parte de un estudio que realizamos entre septiembre y octubre de
2015 para identificar las barreras de accesibilidad universal que las personas
con diversidad funcional experimentan a diario al comprar y usar productos de
gran consumo.

En la investigacion cualitativa entre otras aportaron sus experiencias 42 perso-
nas, 26 de ellas con diversidad funcional o discapacidad, y 2 con intolerancias
(gluten y SQM).

Tres ideas que dan sentido a esta guia:

e La igualdad de oportunidades y la no discriminaciéon que todas las
personas tenemos también ha de aplicarse al ambito del consumo diario.

e El mercado de personas con diversidad funcional y sus familias
supone en Espaina para el mercado de Gran Consumo un volumen de
ventas de mas de 13.000 millones de euros. Lo cual significa que hay
una enorme oportunidad de negocio en la mejora de la satisfaccién de
los 3,2 millones de hogares con al menos 1 persona con discapacidad.

e La legislacion europea, nacional y autonémica apunta a una mayor
inclusion social, con lo que no es una estrategia inteligente esperar a
que la ley obligue a ser accesibles. , maxime cuando hay unas necesi-
dades tan claras en el 30% de la poblacién (personas con discapacidad
10% mas mayores de 65 anos, 20%).

Beneficios de los productos, servicios y entornos universal-
mente accesibles:

La Accesibilidad Universal supone mas calidad y mas satisfaccion para todas
las personas. Los principales grupos beneficiados son las personas con diver-
sidad funcional y las personas mayores, pero en realidad toda la poblacion se
ve beneficiada de ofertas que resultan mas coémodas, seguras y eficientes al
consumidor.

Entre otros beneficios, ello implica maximizar el mercado potencial, incrementar
la competitividad o mejorar la imagen y la responsabilidad social para las com-
panias que implementen los 7 principios del Disefio Universal en la elaboracion
de sus ofertas.

Puntos de venta con claras mejoras:

Esta guia detalla 33 barreras de Accesibilidad Universal que impiden o restan
autonomia, comodidad y seguridad a las personas con diversidad funcional en
los puntos de venta (hipermercados, supermercados y tiendas minoristas).
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Las barreras afectan por orden de incidencia a

e La comunicacién de estas personas en los establecimientos (informa-
cidn, sefalética, personal de atencion...);

e La movilidad por los puntos de venta (barreras arquitectdnicas, espacios
estrechos, ausencia de ayudas tactiles...);

e Al alcance de productos y dispositivos de servicio (baldas de lineales,
arcones o dispositivos de auto peso y su turno); y a

e Lalocalizacién del establecimiento, zonas dentro de él y productos.

Mejoras propuestas para los puntos de venta:
Se detallan multitud de propuestas para mejorar cada una de las barreras iden-
tificadas. Cabe destacar:

1. Formacion para el personal especializada en atencion a las personas
con diversidad funcional.

2. Implementacién de servicios de acompafnamiento y ayuda personalizada
en la compra (personal shopper).

3. Cumplimiento estricto del Cédigo Técnico de la Edificacién (DB SUA
2010).

4. Investigar nuevas formas de exposicion y posibilidades que ofrece la
tecnologia.

Mejoras propuestas para incrementar la accesibilidad de los
productos de Gran Consumo:

Para resolver las 9 barreras detectadas en los productos y que impiden un uso
optimo, auténomo, cémodo y seguro de los productos de la cesta de la compra
a todas las personas sugerimos cuatro lineas de mejora:

1. Ofrecer informacién perceptible para todas las personas (braille, disefio
y tecnologia).

2. Etiguetados claros y comprensibles para todos.
3. Envases de conveniencia faciles y ergonémicos.
4. Mejorar la oferta de productos para intolerantes.

Ideas para ponernos en marcha:

La guia finaliza con una descripcién de algunas buenas practicas que se dan
en el sector analizado y con una serie de cinco recomendaciones para incre-
mentar la inclusion social desde el Core Business de las compariias.
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1. ¢ Por qué una guia de Accesibilidad Universal para el
Gran Consumo?

Como el lector ira descubriendo a lo largo de su inteligente ejercicio de lectura,
hay muchos motivos por los cuales es necesario elaborar una guia de Accesibi-
lidad Universal aplicada al mercado del Gran Consumo. A modo de introduc-
cidén, destacamos dos razones principales:

1. Todas las personas tenemos el mismo derecho a consumir y usar pro-
ductos y servicios que nos generen la maxima satisfaccion posible. Tam-
bién en el consumo diario.

En el concepto “todas las personas” debemos incluir a:
e |a mayoria de la poblacién funcionalmente estandar;

Pero también a los colectivos de personas que tienen necesidades especiales
de funcionamiento. Nos referimos a:

¢ |as personas con discapacidad (o diversidad funcional fisica, sensorial,
cognitiva u organica permanente);

e |as personas mayores (con necesidades especiales de funcionamiento
que se van acusando segun se cumplen afos), Y

e |as personas que de modo temporal tienen necesidades especiales
(embarazadas, padres y madres con carrito, lesionados, extranjeros...)

El dnico modo para garantizarles la plena satisfaccion a todas ellas es propor-
cionar productos, servicios y entornos que sean universalmente accesibles.

Que una oferta sea accesible para todos significa que cualquier persona, con
independencia de sus capacidades fisicas, sensoriales, cognitivas u organicas,
va a poder quedar tan satisfecha como el resto.

Obviamente, su satisfaccion dependera también de otros factores, pero si no
hay accesibilidad, los otros factores no le suman valor, o le aportan mucho
menos de lo que podrian.

Y lo cierto es que cuando falta accesibilidad, se produce indiscutiblemente una
discriminaciéon. No en vano, ya en 2003, la primera ley espafnola que trataba a
fondo el derecho de Igualdad de Oportunidades y No Discriminacién en rela-
cién a la Accesibilidad Universal, recogia en su exposicion de motivos que “La
no accesibilidad de los entornos, productos y servicios constituye, sin duda,
una forma sutil pero muy eficaz de discriminacién, de discriminacion indirecta
en este caso, pues genera una desventaja cierta a las personas con discapaci-
dad en relacién con aquellas que no lo son (...)". (1)

Abril 2016
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2. La diversidad funcional de la poblacién supone una gran oportunidad
de negocio para las empresas de Gran Consumo.

Basta repasar algunos datos para darnos cuenta del potencial de este merca-
do:
e En Espafa, segun el Comité Espanol de Representantes de Personas
con Discapacidad (CERMI) hay 3,2 millones de hogares en los que al
menos vive una persona con discapacidad (2).

Si multiplicamos el dato anterior por los 4.179 euros que segun Kantar
Worldpanel fue el gasto medio anual por hogar en gran consumo durante 2015
(3), obtenemos un tamarno del mercado de 13.373 millones de euros.

e Si ademas tenemos en cuenta que los aproximadamente 4 millones de
espafoles con discapacidad viven con otros 12 millones de personas sin
discapacidad (2), caemos en la cuenta de que los hogares en los que la
accesibilidad es una cualidad de productos y servicios imprescindible
suponen el 30% de la poblacién ya que suman 16 millones de personas.

Como el lector supondra, estas cifras no son ni mucho menos desdenables.
Pero ¢qué cifras manejamos en Navarra?

e Segun el INE (4), el numero de hogares navarros con al menos una per-
sona con discapacidad es de 37.100 (3).

e Y aplicando el gasto medio anual por hogar en 2015 (3), el mercado po-
tencial resultante es de 155 millones de euros.

En resumen, los principales motivos que dan pie a la elaboracion de esta guia y
que justifican mas que de sobra el esfuerzo que el lector esta iniciando son
una cuestién de derecho y una cuestién de negocio. Argumentos mas que de
peso para que se intensifiquen las ganas de conocer cémo la accesibilidad uni-
versal puede ser una herramienta muy valiosa para impulsar la competitividad y
la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) de las companias de Gran Con-

sumo.
Tabla 1:

Tamaio de mercado de Gran Consumo en hogares con al menos 1 per-
sona con discapacidad

En Espaia

Hogares con al menos 1 persona con discapacidad 3,2 millones de hogares
Gasto medio anual en Gran Consumo por hogar 2015 4.179 euros

Tamanho de mercado potencial en hogares con al menos 1 | 13.373 millones de euros
persona con discapacidad

En Navarra
Hogares con al menos 1 persona con discapacidad 37.100 hogares
Gasto medio anual en Gran Consumo por hogar 2015 4.179 euros

Tamanho de mercado potencial en hogares con al menos 1 | 155 millones de euros
persona con discapacidad

Fuente: Elaboracion propia, segun datos explicados y referenciados en el texto.
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2. ;Qué es la accesibilidad universal? ;Y el Diseno Pa-
ra Todos?

Como se puede deducir, para conseguir que las personas con necesidades
funcionales diferentes a las de la mayoria puedan llevar una vida independien-
te, normalizada, autbnoma, cémoda, segura y, en definitiva, satisfactoria en su
rol de consumidores y usuarios, la Accesibilidad Universal ha de estar presente
en productos, servicios y entornos. Y para ello, el método de disefo es el Dise-
no Universal o Disefo Para Todos.

Ambos conceptos favorecen que se logre la Igualdad de Oportunidades, la No
Discriminacion, la normalizacion en todos los ambitos de la vida cotidiana de
las personas con diversidad funcional y que, por lo tanto, se dé una real y efec-
tiva inclusién social.

Pero ¢qué se entiende exactamente por Accesibilidad Universal y por Disefio
Para Todos?

1. Accesibilidad Universal

La Ley General de Discapacidad de Esparna de 2013 (1) define la Accesibilidad
Universal asi:

“es la condicion que deben cumplir los entornos, procesos, bienes, pro-
ductos y servicios, asi como los objetos, instrumentos, herramientas y
dispositivos, para ser comprensibles, utilizables y practicables por todas
las personas en condiciones de seguridad y comodidad y de la forma mas
auténoma y natural posible”.

Es decir, la Accesibilidad Universal es la condicién que tiene que tener todo lo
que todos usamos en todo momento. Las ideas clave son:

e Entornos, productos y servicios han de poder ser entendidos y uti-
lizados por todas las personas.

e Con independencia de las caracteristicas funcionales (fisicas, senso-
riales, cognitivas u organicas) que se posean.

e Este uso ha de ser seguro y comodo y debe tender a la autonomia
de las personas, entendiendo por tal la capacidad de decidir con inde-
pendencia cdmo y cuando hacer uso de modo eficaz, cémodo y seguro.

2. El Diseno Universal o Diseno Para Todos:

En la misma ley se define como:

Abril 2016
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“la actividad por la que se conciben o proyectan desde el origen, y siem-
pre que ello sea posible, entornos, procesos, bienes, productos, servi-
cios, objetos, instrumentos, programas, dispositivos o herramientas, de
tal forma que puedan ser utilizados por todas las personas, en la mayor
extensién posible, sin necesidad de adaptacion ni diseno especializado.
El «disefio universal o diseno para todas las personas» no excluira los
productos de apoyo para grupos particulares de personas con discapaci-
dad, cuando lo necesiten”.

Es decir, disefiar para todos es (2) concebir los productos y los servicios te-
niendo en cuenta que:

e El entorno en el que vivimos ha estado y esta siendo disefiado por seres
humanos para seres humanos y, por tanto, debe ser el entorno el que
se adapte a nuestras necesidades y no al contrario.

e Existe una enorme diversidad de los usuarios en cuanto a caracteris-
ticas fisicas, cognitivas, sensoriales, dimensionales y culturales.

e Los usuarios evolucionan a lo largo de su vida y sus capacidades y
actitudes se van modificando con el tiempo. Desde una total dependen-
cia cuando somos bebés a una interdependencia con las personas y el
entorno que permite grados de autonomia distintos a lo largo de la vida
en funcion de la edad, las habilidades y capacidades individuales, de te-
ner otras personas a su cargo, de su capacidad econémica, etc.

e Los usuarios son la mejor fuente de informacién para adaptar los
productos y servicios a sus necesidades y expectativas.

Por lo tanto, para lograr que un producto, servicio o entorno de los que el mer-
cado de Gran Consumo ofrece al publico tenga entre sus cualidades la de ser
universalmente accesible, el mejor método de disefio es seguir los 7 principios
del Disefio Universal que en la década de los 90 se propusieron desde la Uni-
versidad estadounidense DE Carolina del Norte (3) y que resumimos y ejempli-
ficamos en la tabla 2.

Tabla 2:

Ejemplos en Gran Consumo de los 7 Principios del Disefo Universal o
Diseno Para Todos
1. Uso equitativo: El disefo es util y vendible a personas con diversas capacidades.

Si cumple: un acceso al establecimiento mediante Puertas automaticas correderas.
NO cumple: un acceso que tenga escalones o rampas mal disefiadas.

2. Uso Flexible: El diseno se acomoda a un amplio rango de preferencias y habilidades
individuales.

Si: Envases flexibles de yogur.
NO: conservas de cristal herméticamente cerradas (dificiles de abrir).

Abril 2016
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Tabla 2:

Ejemplos en Gran Consumo de los 7 Principios del Disefno Universal o
Disefio Para Todos

3. Uso Simple e Intuitivo: El uso del disefio es facil de entender, sin importar la expe-
riencia, conocimientos, habilidades del lenguaje o nivel de concentracion del usuario.

Si: etiquetados de precio en el producto.
NO: varios precios en baldas (asignacién mental por parte del cliente).

4. Informacion Perceptible: El disefio transmite la informacion necesaria de forma efec-
tiva al usuario, sin importar las condiciones del ambiente o las capacidades sensoriales
del usuario.

Si: etiquetados en braille, con tipografia de palo seco y de 12 puntos y contrastada con el
fondo, iconos y QR para informacién de ingredientes y fechas de caducidad.

NO: etiquetados sin braille, con texto pequefo, mal contrastado y brillos, y con palabras técni-
cas.

5. Tolerancia al Error: El disefio minimiza riesgos y consecuencias adversas de accio-
nes involuntarias o accidentales.

Si: sistemas de abre muy facil (tipo tapa de yogur).
NO: sistema de lata metalica con bordes cortantes.

6. Minimo Esfuerzo Fisico: El disefio puede ser usado comoda y eficientemente minimi-
zando la fatiga.

Si: espacios de espera con zonas de descanso.
NO: carros pesados y duros de mover.

7. Adecuado Tamaio de Aproximacion y Uso: Proporciona un tamafno y espacio ade-
cuado para el acercamiento, alcance, manipulacion y uso, independientemente del ta-
mafno corporal, postura o movilidad del usuario.

Si: mostrador de atencién con doble altura y hueco en parte baja para silla de ruedas.
No: baldas por debajo del 0,4 m y por encima del 1,4 m (no alcanzables desde silla).

Fuente: Elaboracion propia.

Abril 2016
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3. ¢Es obligatorio por ley ser universalmente accesi-

ble?

La respuesta a esta pregunta es que, de momento, para las empresas del mer-
cado de gran consumo la legislacion aplicable a Espafa no exige que sean to-
talmente accesibles, aunque si hay obligaciones parciales.

1. Obligaciones actuales:

En la tabla 3, identificamos las obligaciones que la legislacién establece ac-
tualmente en materia de accesibilidad y que afectan a las empresas del merca-
do de gran consumo (sobre todo en distribucion). Y con animo de que el lector
conozca los vacios legales que las mencionadas normas dejan, aportamos ne-
cesidades del cliente diverso que no estan tenidas en cuenta por ellas.

Tabla 3:

Obligaciones legales de Accesibilidad y necesidades no cubiertas por la

legislacién
Ambito

Obligacion actual

Necesario pero no obligatorio (res-
ponsabilidad)

Establecimiento
fisico (1) y (2)
(")

-Acceso accesible.

-Itinerario accesible.

-Si hay aseo, ascensor, mostra-
dor atencién y parking, han de
ser accesibles.

-Sefalizacion visual y tactil de
itinerarios, escaleras, rampas y
ascensores.

-Sistemas de emergencia accesi-
bles (sonoros y visuales).

-(")ElI espacio peatonal junto a
fachada debe estar libre de obs-
taculos (1,8 m desde fachada)

-Se deberia ofrecer Senalizacion
accesible del establecimiento y prin-
cipales zonas de uso (para diversidad
sensorial y cognitiva).

-Se deberia garantizar el uso ergo-
némico del espacio y mobiliario dise-
flado segun los criterios del Disefio
Para Todos.

Pagina Web (3)

-Ha de tener minimo el nivel me-
dio de accesibilidad (nivel AA de
las WCAG 2.0).

-Se deberia verificar la usabilidad
universal.

-Implementar canales alternativos de
interaccién y pedidos (teléfono, LSE,

WhatsApp...)

Atencion al | -Las oficinas y servicios de aten- | -Se deberia garantizar que toda la
cliente (4) cion al cliente deben “ser accesi- | comunicacion en la atencién al cliente
bles al cliente”. sea universal (ILSE presencial o re-
-Los contratos deben ser accesi- | mota, documentacién en braille o
bles, claros, concretos y sencillos | sonora, en lectura fécil, tamaro texto
y de comprension directa. minimo 12 puntos).
-Los documentos de garantia | -Los equipos de atencién deberian
deben ser accesibles. estar formados en atencién a la diver-
sidad (personas con discapacidad y
mayores).
Productos -De momento, no hay obligacio- | -Deberia garantizarse un disefio uni-

nes especificas de accesibilidad
universal.

versal del producto (packaging y uso).
-Deberia garantizarse la accesibilidad
universal en la identificacién del pro-
ducto, fecha de caducidad, etiqueta-

Abril 2016
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Tabla 3:

Obligaciones legales de Accesibilidad y necesidades no cubiertas por la
legislacién

Obligacion actual Necesario pero no obligatorio (res-
ponsabilidad)
dos con informacién de ingredientes y

modo de uso, reciclaje, etc.)

Comunicacion -De momento, no hay obligacio- | -En los puntos de venta, se deberia
nes especificas de accesibilidad | dar una comunicacién accesible de
universal. avisos, ofertas y promociones (a di-

versidad sensorial y cognitiva).
-Deberia garantizarse la accesibilidad
universal de las acciones de comuni-
cacion.

Fuente: Elaboracién propia.
(*)Esta obligacién no se suele cumplir porque hay multitud de ordenanzas municipales que si
permiten la instalacion de expositores y otros elementos ornamentales contraviniendo asi la

Orden Viv 561 / 2010.
(**) Exigencias variables en funcion del uso, de la superficie de uso publico y de si se trata de
un establecimiento nuevo o existente.

En Navarra, por ejemplo, son los casos de las ordenanzas municipales de
Pamplona relativas a Terrazas y a la Higiene de Alimentaciéon que permiten
respectivamente, expositores y exposicion de cajas de frutas en la via publica.

Leyes consultadas para elaboracién de la tabla 3:

Los textos legales que hemos repasado y que estan referenciados en la tabla 3
(identificadas en el apartado 14. de referencias de la guia) son:

(1) Cédigo Técnico de la Edificacion: Documento Basico de Seguridad, Uso y
Accesibilidad 2010.

(2) Orden VIV/561/2010, de 1 de febrero, por la que se desarrolla el documen-
to técnico de condiciones basicas de accesibilidad y no discriminacion para
el acceso y utilizacidén de los espacios publicos urbanizados.

(3) Ley 56/2007, de 28 de diciembre, de Medidas de Impulso de la Sociedad
de la Informacién.

(4) Ley 3/2014, de 27 de marzo, por la que se modifica el texto refundido de la
Ley General para la Defensa de los Consumidores y Usuarios y otras leyes
complementarias, aprobado por el Real Decreto Legislativo 1/2007, de 16
de noviembre.

2. Proximas novedades en legislacion:

En la actualidad hay 3 iniciativas legislativas pendientes de elaboracion y
aprobacion que podran influir en el sector de Gran Consumo:

¢ A nivel Comunitario, actualmente el Parlamento Europeo desarrolla la
Directiva Europea de Accesibilidad que aunque en su primer borrador no
afecta al sector de Gran Consumo fuera del ambito del comercio elec-
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tronico, muy probablemente si integre exigencias futuras ya que organi-
zaciones como el CERMI han realizado alegaciones en este sentido (6).

e A nivel Estatal, un real decreto que regulara las condiciones basicas de
accesibilidad y no discriminacion para el acceso y utilizacién de los bie-
nes y servicios a disposicion del publico. Segun se indica en (5) la Ley
General de los Derechos de las Personas con Discapacidad y de su In-
clusion Social (2013), el Gobierno deberia haber publicado este regla-
mento que muy probablemente implique exigencias de accesibilidad al
mercado de gran consumo, ya que siguiendo la I6gica de otras leyes (3)
este sector es considerado como de “especial relevancia econémica” pa-
ra la vida de todas las personas.

¢ A nivel de la Comunidad de Navarra, también esta pendiente de ela-
boracion un Decreto Foral que desarrolle la actual LEY FORAL 5 2010
DE ACCESIBILIDAD UNIVERSAL Y DISENO Para TODAS LAS PER-
SONAS. (7). En esta ley, entre los ambitos en los que han de aplicarse
los principios de Igualdad de Oportunidades y No Discriminacion esta el
de bienes y servicios puestos a disposicion del publico.

3. Algunas normas UNE que tienen como fin la de certificar la
Accesibilidad Universal:

Por ultimo, en relacién a las normas voluntarias de AENOR en materia de Ac-
cesibilidad Universal, es preciso citar la UNE 170001-1:2007 y la UNE 170001-
2:2007 que recogen respectivamente los criterios de Accesibilidad Universal
que deben contemplar los espacios y la gestion de estos.

Otras normas relacionadas son:

e CEN/CLC Guide 6:2014 Guidelines for standards developers to address
the needs of older persons and persons with disabilities.

e UNE 139803:2012 Accesibilidad de Paginas Web.

e UNE-EN ISO 24503:2011 Ergonomia. Disefio accesible. Utilizacion de
puntos y barras tactiles en productos de consumo. (ISO 24503:2011)

e UNE-CEN/TR 15753:2009 IN Envases y embalajes. Prospectos de me-
dicamentos. Escritura braille y otros formatos para personas con disca-
pacidad visual

e UNE 170002:2009 Requisitos de accesibilidad para la rotulacién.
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4. ; A quién beneficia la accesibilidad universal?

1. Lo accesible beneficia a toda la poblacion:

De la Accesibilidad Universal nos beneficiamos todos ya que, por definicion, las
soluciones y propuestas de Disefio Para Todos estan pensadas para cualquier
persona. Tienen una vocacién universal de uso y por ello se adaptan a todas
las necesidades funcionales que existen en la diversidad humana.

Légicamente, los mas beneficiados son los que mas problemas de accesibili-
dad encuentran. Es decir, los colectivos con necesidades especiales de funcio-
namiento (personas con discapacidad o diversidad funcional, personas mayo-
res y personas con necesidades especiales temporales (embarazadas, padres
y madres con carrito, con maletas, lesionadas, extranjeras...)

A continuacién en la tabla 4 incluimos un grafico de tarta con el peso de estos
grupos de poblacién junto al de las personas sin necesidades especiales de
funcionamiento.

El total de personas que pueden necesitar productos, servicios y entor-
nos accesibles asciende al 40% de la poblaciéon. Pero no hay que olvidar
que el 60% restante encuentra lo accesible como mas comodo, facil y se-
guro.

Tabla 4:
Porcentaje de poblacion con necesidades diversas

Porcentaje de poblacion con necesidades
diversas

Personas con
discapacidad o
diversidad
funcional
(necesidades
especiales
permanentes)
10%

Personas con
necesidades

Mayares de 65
anios
20%

Personas con

necesidades especiales
estandares (de temporales
momento) mbarazadas,
60% padres con
carrito,
lesionados...)

10%

Fuente: Elaboracion propia a partir de diversas fuentes.
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2. ¢;Qué beneficios se generan para los diferentes grupos de
poblacion?:

La Accesibilidad Universal genera en todos los grupos de poblacion mas co-
modidad, ergonomia, facilidad y seguridad en el uso y consumo de productos,
servicios y entornos. Esto es comun a todos, aunque légicamente en los colec-
tivos mas perjudicados por la falta de accesibilidad se producen importantes
beneficios afadidos que las empresas deben tener en cuenta.

Tabla 5:

Beneficios de la Accesibilidad Universal para los diferentes grupos de la
poblacion

Grupo Beneficios que la Accesibilidad Universal proporciona

Personas sin necesidades | Mas comodidad, ergonomia, facilidad y seguridad en el uso y
especiales de funciona- | consumo de productos, servicios y entornos.

miento
Personas mayores No perder autonomia.

-Seguir siendo activos.

Mas comodidad, ergonomia, facilidad y seguridad en el uso y
consumo.

Personas con discapacidad | Inclusién social, normalidad en sus vidas y vida independiente
o diversidad funcional Comprender, usar y disfrutar entornos, productos y servicios
hasta ahora excluyentes.

Mas autonomia y posibilidad de ser activos e independientes.

Mas comodidad, ergonomia, facilidad y seguridad en el uso y
consumo.

Personas con necesidades | Mas autonomia y posibilidad de ser activos e independientes.
especiales temporales | Mas comodidad, ergonomia, facilidad y seguridad en el uso y
(embarazadas, padres con | consumo.

carrito, lesionados...)
Nifos Mas comodidad, ergonomia, facilidad y seguridad.

Extranjeros Poder entender lo importante para estar seguros y cémodos.

Fuente: Elaboracion propia.

3. La poblaciéon con discapacidad o diversidad funcional, un
grupo numeroso y muy heterogéneo:

En la Encuesta EDAD de 2008 (1) se recogian 44 discapacidades o limitacio-
nes importantes para realizar las actividades basicas de la vida diaria, de ellas
las personas con discapacidad registran un promedio de ocho situaciones de
discapacidad.
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En la siguiente tabla, mostramos el nimero de personas distribuidas entre las
diferentes discapacidades que se identifican en la encuesta.

Tabla 6:
Numero de personas por tipos de discapacidad

2.500.000

2.000.000

1.000.000

1.000.000

1.000.000

737.000

630.000

600.000

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos EDAD 2008.
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5. ¢Qué beneficios genera la accesibilidad universal a
las empresas de gran consumo?

Implementar soluciones de disefio Para Todos que supongan crear productos,
servicios y entornos con Accesibilidad Universal tiene claros beneficios para las
empresas de Gran Consumo cuyo mercado potencial teérico es el 100% de la
poblacion.

Tabla 7:

Beneficios de la Accesibilidad Universal para las compainias de Gran
Consumo

1.
2.
3.
4,
5.
6.
7.
8.
9.

Maximizacion del mercado potencial.

Posible oportunidad de crear un mercado ampliado.

Mejora de la calidad de la oferta y mas satisfaccion para todos.
Facilita la fidelidad del consumidor.

Incremento de la competitividad:

Mas creatividad derivada del reto del Disefio Para Todos:
Mejor imagen de marca y RSC al adelantarse a la legislacion.
Posibilita descubrir talento oculto.

Resulta rentable.

Fuente: Elaboracién propia.

A continuacién, explicamos los 9 beneficios enumerados en la tabla anterior:

1. Maximizacion del mercado potencial:

Es puro sentido comun. Si la oferta de una empresa se orienta a satisfacer
las necesidades funcionales de toda la poblaciéon objetivo y no sélo de la
mayoria, se amplia al maximo el mercado potencial de esa oferta. Esto ocu-
rre porque el producto, servicio o entorno va a poder ser usado y consumido
por nuevos grupos de poblacién que hasta ahora quedaban excluidos sin que,
en muchos casos, desde la empresa lo advirtieran.

Ejemplos:

- Si una marca de cervezas amplia su surtido incorporando referencias sin
gluten, evidentemente incluye nuevos potenciales clientes a su mercado.

- Ocurre lo mismo si un establecimiento elimina las barreras arquitectonicas
0 si una marca de platos refrigerados disefia un packaging que integre ac-
cesibilidad comunicativa con braille, cédigo QR que redirija a un contenido
informativo accesible, etc.
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Tabla 8:

El 40% de la poblacion puede necesitar Accesibilidad Universal

El 40% de la poblacion puede necesitar
Accesibilidad Universal

Poblacidn que no
necesita AU
60%

Fuente: Elaboracion propia a partir de varias fuentes.

2. Oportunidad de crear un mercado ampliado:

Cuando el diseio de un producto o servicio innova teniendo en cuenta las
necesidades de los potenciales clientes mas exigentes desde el punto de vis-
ta funcional, se suelen abrir oportunidades en otros segmentos de la po-
blacién. Ello supone una ampliacion del mercado real de ese producto o servi-
cio originariamente pensado para una minoria.

Ejemplos:

- La creacion de productos “lacteos” sin lactosa es una tendencia que se es-
ta viendo beneficiada por esta ampliaciébn de mercado. Tradicionalmente
estos productos eran consumidos por personas intolerantes a la lactosa. En
la actualidad su demanda crece entre el publico no intolerante, pero que ve
en ellos una opcién mas saludable. Lo mismo ocurre con los productos sin
gluten.
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Tabla 9: Necesidades del mercado

Mercado funcionalmente
estandar

Innovaciones /

Mercado con necesidad
funcional especial

Fuente: Elaboracién propia.

3. Mejora de la calidad de la oferta y mas satisfaccion para todos:

Para explicar bien este beneficio clave debemos tener en cuenta que:

e La Accesibilidad Universal le aporta a cualquier persona mas comodidad,
facilidad, seguridad y eficiencia a la hora de usar un producto, servicio o
entorno. Por lo tanto, la Accesibilidad Universal forma parte de los atributos
percibidos por el cliente en un producto, servicio o entorno. Es uno de los
atributos que influyen en su calidad.

e La calidad para el cliente es basicamente todo aquello que percibe en el
producto o servicio y que le genera un determinado nivel de satisfaccion.

e La satisfaccion es el resultado de comparar el rendimiento percibido por el
cliente al adquirir un producto o servicio con las expectativas que éste tenia
antes de su acto de consumo.

e Asi, el atributo universalmente accesible puede o no estar en el producto
o servicio (la oferta); en cambio siempre va a estar en las expectativas
(porque siempre esperamos que un producto sea facil, cdmodo, seguro...).

¢ No obstante, la abundancia de ofertas no accesibles hace que haya que
distinguir entre dos tipos de expectativas respecto a la accesibilidad:

— Expectativa fuerte o consolidada (cuando el cliente es consciente de
que la accesibilidad es una realidad factible en ese tipo de oferta; y

— Expectativa débil o deseada (cuando el cliente necesita y desea la ac-
cesibilidad para esa oferta aunque sepa que es dificil que se dé).

Abril 2016
-23-



GUIA
rketi , . ST
L A SR Cémo mejorar la accesibilidad en el mercado de gran consumo

Vistos ya estos conceptos, veamos ahora como afecta positivamente la Acce-
sibilidad Universal en la satisfaccién de las personas con diversidad funcional y
también en el resto de personas. Para ello vamos a usar ejemplos pertenecien-
tes al mercado de Gran Consumo, y analizamos las cuatro diferentes situacio-
nes que se pueden dar si una oferta es o no accesible y si la accesibilidad es
una expectativa fuerte o débil.

(1) Oferta Accesible cuando la Accesibilidad es una expectativa fuerte
(por ejemplo uso de un terminal de pago TPV bien disefiado en la caja
de un supermercado):

a. Para las personas con baja vision (e incluso sin vision) la experien-
cia sera satisfactoria ya que les va a permitir hacer uso del dispositivo
con comodidad, seguridad y autonomia, sintiéndose una persona in-
dependiente.

b. Para el resto de personas la experiencia sera satisfactoria (o incluso
de complacencia) ya que el uso del terminal sera tan facil y comodo
como esperaban, o incluso mas ya que su disefio sera mas claro y
facil de usar —botones mas grandes, alto contraste, pitidos al accionar
teclas...-).

(2) Oferta Accesible cuando la Accesibilidad es una expectativa débil
(por ejemplo, comprar en un supermercado desconocido para el cliente):

a. Para las personas con diversidad funcional fisica genera compla-
cencia porque las expectativas se ven superadas. Esto ocurre porque
es muy habitual que una persona que por ejemplo se desplaza en si-
lla de ruedas tenga muchos problemas a la hora de acceder a esta-
blecimientos, y sabe que es muy probable encontrarse con escalo-
nes, espacios estrechos, productos a alturas inalcanzables, etc. Si el
establecimiento es accesible, no tendra dificultades para moverse por
él, coger los productos, pagar y salir. Por lo tanto, su experiencia sera
de complacencia porque sera capaz de comprar con normalidad
cuando esperaba tener problemas para ello.

b. Para el resto de personas también se genera complacencia ya que
al ser el supermercado accesible a sillas de ruedas el establecimiento
sera mucho mas cémodo de lo esperado, no hay escalones, ni estre-
checes. los articulos estan a una altura mas ergonémica y en definiti-
va, la experiencia puede ser mucho mas placentera. En este caso, la
accesibilidad es un sintoma de excelencia.

(3) Oferta no Accesible cuando la Accesibilidad es una expectativa
fuerte (por ejemplo, un packaging de dificil apertura):

a. Para las personas con dificultades de movilidad o manipulaciéon

en manos, cuando compran un producto o hacen uso de él, desea-
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rian poder abrirlo o cerrarlo, como cualquiera. Si el packaging no tie-
ne un sistema de apertura facil y seguro, la experiencia de estrenar el
producto puede ser profundamente insatisfactoria y hasta peligrosa.

Para las personas que no tienen especiales dificultades, la expe-
riencia también es insatisfactoria porque lo que se espera de un pro-
ducto es un uso facil, comodo y seguro, ademas de autbnomo.

(4) Oferta no accesible cuando la accesibilidad es una expectativa dé-

bil

o soblo deseada (por ejemplo, una persona signante que va a com-

prar a un hipermercado donde los dependientes no saben lengua de sig-
nos):

a.

Una persona que se expresa en lengua de signos y que tenga que
hacer una reclamacion es muy probable que se dirija al servicio de
atencién al cliente sabiendo que no sera facil la comunicacién con el
personal de atencién. Ello le generara una experiencia insatisfactoria
ya que el trato carecera de la fluidez comunicativa deseable si, como
es habitual, el personal no maneja la lengua de signos. Aunque hay
estrategias para atender a esta persona sin usar la LS, la atencién no
suele ser satisfactoria.

Para el resto de personas que si se expresan en lengua oral el he-
cho de que el personal de atenciéon no maneje la lengua de signos no
le genera insatisfaccion y podria quedar satisfecho. Ahora bien, un
equipo de atencién al cliente que hubiera sido capaz de resolver las
necesidades de las personas signantes es muy probable que tenga
una empatia trabajada para generar satisfaccion y complacencia a
cualquier persona. En este caso, la accesibilidad hubiera sido un sin-
toma de un trato excelente.

Tabla 10:
Como afecta la accesibilidad a la satisfaccion del cli
Accesibilidad consolidada Accesibilidad deseada
(Expectativa fuerte) (Expectativa débil)
EXIGENCIA
+ -

a | ()
Oferta accesible < -PDF = satisfaccion. - PDF = complacencia
(calidad alta) % -Resto = satisfaccion o com- | -Resto = complacencia

o placencia

7 (3) (4)
Oferta no accesible 3 , | -PDF = insatisfaccion -PDF = insatisfaccion
(calidad baja) 2 -Resto = insatisfaccion. -Resto = satisfaccion (pero

no complacencia).

Fuente: Elaboracion propia.

Nota para lectura de la tabla 6: la abreviatura PDF significa Personas con Diversidad Funcional.
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En definitiva, la Accesibilidad Universal es sindbnimo de calidad y satisfaccion
tanto si se tiene diversidad funcional como si no. Y su ausencia, genera insatis-
faccion en las personas con diversidad funcional y no genera complacencia en
las personas sin necesidades especiales.

4. Facilita la fidelidad del consumidor.

Una consecuencia loégica del aumento de la satisfaccion de todos los clien-
tes es que se favorece enormemente la fidelidad. Es obvio que para que una
persona sea fiel a una marca o a un establecimiento influyen muchas variables,
pero légicamente todas pasan por que su experiencia sea satisfactoria.

En el mercado de Gran Consumo, donde hay tanta oferta disponible nadie va a
repetir una compra si ésta no le ha resuelto sus necesidades al menos en
la medida que esperaba.

Ejemplos:

- Si una bodega etiqueta sus botellas en braille, permite que una persona
invidente pueda elegir su vino sabiendo qué estd descorchando de modo
auténomo y seguro. Y l6gicamente, ello le predispone a volver a esa marca
si el disfrute del caldo también ha sido satisfactorio.

- Es el mismo caso que si en un supermercado alguien del personal conoce
la Lengua de Signos, ello supone para las personas signantes una diferen-
cia radical con otros establecimientos y siempre que pueda comprara en el
que le hablan en su lengua. Y al contrario, si a un usuario de silla de ruedas
le cuesta recorrer los pasillos entre lineales de un supermercado de su ba-
rrio, evitara comprar en dicho establecimiento.

5. Incremento de la competitividad:

Para entender este beneficio que la Accesibilidad Universal ofrece a las empre-
sas de Gran Consumo es preciso sefialar que:

e La competitividad en calidad es la capacidad de generar la mayor satis-
faccion de los consumidores fijado un coste.

e El coste de adquisicion (precio) no tiene por qué verse incrementado
sustancialmente si se implementa desde el principio un disefio universal
(basicamente es un modo de hacer).

e El coste de uso (esfuerzo, facilidad, tiempo...) claramente se ve dismi-
nuido si el producto o servicio es accesible para todas las personas.
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Por lo tanto, la Accesibilidad Universal incrementa la competitividad de una
oferta ya que, como hemos visto, eleva la satisfaccion del cliente sin elevar
en la misma medida el precio, e incluso disminuyendo el coste de uso. Por lo
tanto, fijado un coste, la Accesibilidad Universal aumenta el valor que el
cliente recibe.

Ejemplos:

- Un supermercado que en el disefio de su mobiliario y sefalética ha tenido
en cuenta a las personas con baja visién serd mucho mas competitivo para
éstas ya que podran moverse y encontrar las secciones de modo mas c6-
modo y eficiente.

- Del mismo modo, un lineal de caja que incorpore un elevador de cestas
sera mas competitivo para todas las personas que tengan problemas de
movilidad y equilibrio ya que les permite pasar por caja sin agacharse re-
petidas veces.

En ambos casos, para las personas sin necesidades funcionales especiales
estas soluciones generan mas satisfaccion.

6. Mas creatividad derivada del reto del Diseno Para Todos:

Las empresas que asumen el reto de disefiar para las diversas necesidades
funcionales de la poblacién introducen en los equipos de creacion una nueva
dimensiéon, mas personal, social y abierta, y menos cerrada en si misma.
Una visién que le aporta empatia al creativo y que le abre los ojos hacia un uni-
verso de nuevas posibilidades y funcionalidades.

Ejemplos:
En 2015 Coca-Cola Dinamarca se inspiré en la visiéon de las personas daltoni-

cas y creb una valla publicitaria que le generd una gran notoriedad, fue viral,
mucho mas alla del 5% de la poblacion que es la que tiene daltonismo.
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Imagen Campana Coca Cola Life: Fuente: http://www.altavoz.pe

Hero Baby, a partir de un spot protagonizado por una pareja de padres primeri-
zos invidentes ha comenzado a etiquetar sus productos con braille, una solu-
cion que aporta autonomia en el uso de sus productos a quienes no pueden
leer con los ojos.

7. Mejor imagen de marca y RSC al adelantarse a la legislacion.

Como hemos visto, de momento la legislacién no establece excesivas obliga-
ciones en materia de Accesibilidad Universal para las empresas de Gran Con-
sumo. Por ello, adoptar estrategias inclusivas o el Disefio Para Todos en la
creacion de productos, servicios y entornos es a menudo un ejercicio voluntario
de las comparnias que deja entrever una Responsabilidad Social Corporativa
(RSC) muy potente.
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Esta tendencia hacia la RSC creciente en todos los mercados tiene premio pa-
ra las organizaciones ya que en Espana un 36,2% de la poblacion -12 millones
de consumidores- son receptivos a la RSC, una cifra que se incrementé en
2015 por primera vez desde 2008 (1). Y 6 de cada 10 consumidores esparoles,
ante dos productos similares, compraria siempre el producto mas responsable
aunque fuera mas caro.

Como hemos visto en el capitulo 3 de esta guia, en la actualidad se estan ela-
borando varias normas legales que muy posiblemente introduzcan nuevos mi-
nimos exigibles en materia de Accesibilidad Universal. Por ello, aplicar desde
ya el Disefio Para Todos supone adelantarse a futuras exigencias legales
generando una ventaja competitiva. Esta ventaja puede seguir vinculando
emocionalmente a millones de consumidores con las marcas que den este pa-
so antes de que sea obligatorio.

Ejemplo:

- El supermercado Plaza llusion de Coviran en Granada fue el primero en
estar certificado en Accesibilidad Universal por la UNE 170001 de AENOR.
Gracias a ello, ofrecen un servicio totalmente accesible a cualquier perso-
na, un ejercicio de RSC y de inteligencia empresarial.

Imagen Supermercado Coviran. Plaza llusion de Granada. Fuente: http://www.granconsumo.tv
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8. Posibilita descubrir talento oculto:

Cuando una organizacion asume la diversidad como un elemento natural y
“normal”, inevitablemente vera positivo y necesario ir mas alla de lo que le exi-
ge la ley en materia de inclusién laboral de personas con diversidad funcional.
Ello le permitirA descubrir profesionales altamente cualificados y muy
comprometidos con la organizacion, acostumbrados a trabajar en equipo y
superar retos y barreras con talante asertivo.

Ejemplo:

- La Fageda, una PYME catalana que elabora y comercializa yogures, mer-
meladas y helados, esta considerada como la empresa de Alimentaciéon
mas responsable de Espana por delante de multinacionales como Danone
o Nestlé (2), gracias a la inclusién laboral de personas con diversidad cog-
nitiva que supone mas del 50% de su plantilla. .

9. Resulta rentable:

En definitiva, adoptar un enfoque Inclusivo resulta rentable para las organiza-
ciones ya que mejoran su oferta, su competitividad y su imagen sin incurrir
en altos costes extras, sobre todo cuando este enfoque se integra desde la es-
trategia general y desde el principio de los proyectos.
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6. Metodologia del estudio

Para la elaboracién de esta guia, hemos aprovechado una investigacion cuali-
tativa que realizamos con grupos de discusién y entrevistas grupales durante
los pasados octubre y noviembre de 2015. Este estudio fue realizado como
Trabajo Fin de Master del Master de Accesibilidad Universal para la Smart City
de Fundacion ONCE y la Universidad de Jaén en su edicién 2014 / 2015.

1. Tipo de muestreo y seleccidn de los participantes:

El tipo de muestreo fue por conveniencia. En un primer momento identificamos
tres categorias de consumidores cuya experiencia de compra y uso debiamos
conocer. Las tres categorias son:

1. Personas con algun tipo de discapacidad o diversidad funcional,
gue tienen necesidades funcionales especiales de modo permanente.

2. Personas mayores de 65 anos, que van teniendo necesidades funcio-
nales especiales crecientes.

3. Personas sin ningun tipo de necesidad funcional especial.

El principal criterio de inclusién de las personas en el estudio fue llevar una vida
activa y que trataran de realizar dentro de lo posible la compra diaria de modo

auténomo.
Tabla 11:
Resumen técnica analisis y numero participantes segu
Grupo Numero de | Asociacion Técnica investigacion
personas
Diversidad Visual 9 ONCE Grupo de discusién
Retina
Diversidad Auditiva (signantes) 2 Asorna Entrevista grupal
Diversidad auditiva (oralistas) 2 Eunate Entrevista grupal
Diversidad fisica (personas 5 Acodifna Grupo de discusion
usuarias de silla) Ibili
Cocenfe
Diversidad fisica (en extremi- 3 Ademna Entrevista grupal
dades superiores e inferiores)
Diversidad cognitiva 3 Anfas Entrevista grupal
Diversidad cognitiva 2 Down Navarra Entrevista grupal
Intolerancias alimenticias 2 Cocenfe Entrevista grupal
Celiacos Navarra
Mayores de 65 7 Grupo de discusién
Personas sin necesidades es- 7 - Grupo de discusién
peciales

Fuente: Elaboracion propia.
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2. Anadlisis de las reuniones y obtencion de conclusiones:

Basandonos en las experiencias contadas por las personas con diversidad fun-
cional, elaboramos un diagnéstico genérico de los cumplimientos o incumpli-
mientos de los criterios DALCO tanto en la compra como en el uso de los pro-
ductos de gran Consumo.

Los criterios DALCO son la base de las normas de Accesibilidad Universal
de AENOR y resumen las principales actividades que realiza un ser humano en
su interaccién con el entorno.

Desplazarse, comunicarse, alcanzar, entender, usar y manipular son algunas
de las formas basicas de actividad humana que se resumen en el acrénimo
DALCO (Deambular, Aprehender, Localizar y Comunicar). Garantizar la ac-
cesibilidad significa garantizar que estas actividades puedan ser desarrolladas
por cualquier usuario sin que se encuentre con ningun tipo de barrera.

Con el diagnoéstico sobre cada criterio DALCO, resumimos las barreras de ac-
cesibilidad detectadas tanto en los puntos de venta como en los productos que
en ellos se adquieren, de modo que obtuvimos una vision de las necesidades
concretas de adecuacién que los puntos de venta y los productos tienen en
general para mejorar su accesibilidad universal.

Con esta informacion, nos reunimos con el grupo de personas mayores de 65
anos y recogimos sus opiniones sobre experiencias y posibles mejoras a los
problemas que ya habian indicado las personas con diversidad funcional.

Por dltimo, comparamos todas estas ideas de mejora a juicio de las personas
con necesidades especiales, con las que se deducen del estudio con personas
sin necesidades especiales (CLIENTE ESTANDAR).

De este modo, verificamos el potencial que tiene la resolucion de las barreras
de accesibilidad para elevar la calidad y generar satisfaccion a todo tipo de
personas.

3. Modo de mostrar las barreras identificadas en el estudio:

En los siguientes capitulos de esta guia vamos a indicar las barreras detecta-
das, y sugeriremos acciones para que las companias de distribucién y fabrica-
cién de productos, servicios y entornos puedan avanzar en su eliminacion.

e Para el andlisis de los puntos de venta: ordenamos las barreras por
su incidencia en los cuatro criterios DALCO. Es decir, separadas en ta-
blas segun si afectan a la Deambulacién o movilidad, al Alcance o mani-
pulacion de dispositivos o productos, a La Localizacién de espacios y
productos, y a La Comunicacion en los establecimientos.
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e Para el analisis de los productos: listamos los problemas identificados
y que afectan al uso y consumo de los productos en el hogar.

En ambos casos, nos vamos a ayudar con el sistema de semaforo (rojo, ambar
y verde). De este modo, sera mas facil la comprensién de la inaccesibilidad que
genera cada barrera descrita. Y el lector sabrd priorizar a la hora de abordar las
posibles mejoras.

Para ello, tenemos en cuenta que lo no accesible impide o resta la autono-
mia, la comodidad y la seguridad a todas las personas. Asi:

e en rojo indicamos las barreras que impiden la seguridad.

e en ambar las barreras que impiden la autonomia o la comodidad.

e en verde las que solo restan autonomia, comodidad o seguridad.
Es preciso recordar que este codigo de colores se usa para priorizar las mejo-
ras, pero todas las barreras o ineficiencias de accesibilidad deberian ser

subsanadas para garantizar un uso comodo y seguro y lo mas auténomo
posible a todas las personas.
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7. ¢Qué barreras hay en los puntos de venta y como
solucionarlas?

En este capitulo, ofrecemos una serie de tablas que identifican las barreras que
las personas con diversidad funcional nos transmitieron en nuestro estudio.
Para cada barrera indicamos una serie de acciones que van encaminadas a
eliminar o reducir las situaciones de inaccesibilidad que dichas barreras supo-
nen.

Recordamos que en rojo se han enmarcado las barreras de accesibilidad
que impiden la seguridad, en ambar las que impiden la autonomia o la
comodidad, y finalmente en verde las que restan seguridad, autonomia
y/o comodidad. Es una forma de priorizar la actuacién, pero el objetivo de me-
jora ha de ser avanzar en la eliminacién de estas dificultades sea cual sea su
color.

1. Pasos de un proyecto de mejora de la Accesibilidad Univer-
sal en un establecimiento:

Pero antes, resumimos y explicamos en la siguiente tabla los pasos que debe-
ria dar cualquier establecimiento para mejorar su Accesibilidad Universal.

Tabla 12:

Pasos de un establecimiento para mejorar su Accesibilidad Universal
Paso ¢En qué consiste?

1. Diagnéstico Se trata de verificar si en el establecimiento se dan las barre-

ras mencionadas en este estudio (e incluso otras que aqui no
estén recogidas).

Conviene contar con especialistas en Accesibilidad universal
y con las opiniones de los diferentes grupos de clientes.
Puede ser buena idea aprovechar este estudio para analizar
la satisfaccién de todos los clientes.

2. Plan de propuestas de | Se trata de identificar las propuestas de accién que mas con-

mejora. vengan de entre las que ofrecemos en este capitulo de la
guia. Incluso pueden surgir nuevas posibles acciones ya que
cada establecimiento puede requerir de soluciones nuevas y
especificas.

3. Valoracion de alterna- | Para resolver una barrera y dotar de mayor accesibilidad a un
tivas y presupuestos. entorno, producto o servicio debemos analizar varias alterna-

tivas.

Analizaremos cuestiones técnicas y econoémicas, por ello con-

viene hacerlo con un equipo de profesionales coordinados por

una persona experta en Accesibilidad Universal y el respon-

sable del establecimiento.

El objetivo sera siempre encontrar la mejor alternativa desde

el punto de vista del usuario que el proyecto se pueda permitir

econdémica y técnicamente.
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Tabla 12:

Pasos de un establecimiento para mejorar su Accesibilidad Universal
Paso ¢En qué consiste?

4. Plan de actuacion. Obviamente hay que planificar todos los cambios que se va-

yan a realizar en el establecimiento teniendo en cuenta as-
pectos como la duracién de las implementaciones, cémo afec-
tan al cliente, a la calidad del servicio, a la actividad comer-
cial...

Pero también hay que incluir en los trabajos de implementa-
cién a expertos en Accesibilidad Universal (y otros técnicos
como arquitectos o aparejadores) y hacer verificaciones de
algunos aspectos como legibilidad de sefialética, colores de
mobiliario, alcance de elementos... por parte de usuarios di-
Versos.

5. Plan de comunicacion. | Cuando en un establecimiento se han realizado mejoras en la
accesibilidad, debe comunicarse a las entidades de personas
que se pueden ver principalmente beneficiadas (asociaciones
y medios especializados en discapacidad) y también a la so-
ciedad en general.

6. Plan de mantenimiento | Deberia existir en el establecimiento un protocolo de gestién

y gestion de la satis- gue mantenga siempre en éptimo estado Los elementos mas

faccién universal. especificos como por ejemplo salva escaleras, aseos adapta-
dos, voz en ascensor, hardware necesario para conexién
SVisual, etc....

Ademas, se deberia hacer al menos cada dos o tres afos un
andlisis de la satisfaccién universal, es decir, la satisfaccion
del cliente diverso.

Fuente: Elaboracién propia.

El resultado de dicho plan deberia ser que el establecimiento de distribucion de
Gran Consumo sea universalmente accesible, lo cual significa garantizar que:

1. Ofrece acceso y movilidad comoda, segura y lo mas auténoma po-
sible a todas las personas.

2. En él se da una manipulacién y un alcance a todas las personas de
todos los productos y de todos los dispositivos publicos del esta-
blecimiento.

3. Hay una identificacion del propio establecimiento y una localizacion
de las diferentes areas dentro de éste, sus servicios y los produc-
tos que se ofrecen, para todas las personas.

4. Se da una comunicacion eficaz y perceptible para todas las perso-
nas en el punto de venta tanto con el equipo de atencién como con
los diferentes elementos informativos.

En definitiva, un punto de venta accesible ofrecera un servicio de aten-
cion universal. Tendra en cuenta la diversidad funcional del cliente y apli-
cara protocolos de atencion para que todos sus clientes puedan alcanzar
las maximas cotas de satisfaccion.
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2. ¢Como ofrecer acceso y movilidad cémoda, segura y lo mas
auténoma posible a todas las personas?

Es exigible el cumplimiento de la normativa vigente de accesibilidad en edifica-
cion, pero ademas proponemos lo siguiente:

Tabla 13:

Barrera de accesibilidad

Rojo

1.

Escalones, resaltes en
el piso y rampas mal
disenadas.

No respeto de las pla-

zas de aparcamiento
reservadas a personas
con movilidad reducida
(grandes superficies).

Protocolo de informa-
cion de suelo mojado
solo visual.

Las Plantas bajas de
los grandes almacenes
(que exponen cosméti-
ca y perfumes) supo-
nen un riesgo a las
personas con SQM.

Ambar

Acciones para mejorar la movilidad a todas las personas

Accion de mejora propuesta

1.1.

1.2.

1.3.

1.4.

Tanto en el acceso como en el interior, eliminar escale-
ras, peldafios o resaltes que impidan o dificulten el transi-
to a sillas de ruedas o scooters, o que puedan ocasionar
tropiezos.

Para ello, la creacién de alternativas con rampas o pla-
nos inclinados que cumplan la normativa puede ser la
mejor opcion.

Si no es posible, instalar salva escaleras que cumplan la
normativa y garanticen el uso autbnomo, comodo y segu-
ro.

En los accesos, disponer de puertas automaticas corre-
deras.

2.1.
2.2.

2.3.

Verificar la buena sefalizacion vertical y en pavimento.
En los centros comerciales, el personal de seguridad de-
beria poner especial atencion al respeto de las plazas re-
servadas para personas con movilidad reducida.

En dias de mucha afluencia de coches, ayudaria la acti-
vacion de avisos por megafonia que sensibilicen sobre
este derecho.

3.1.

Ademas de la advertencia visual, se podria advertir por el
sistema de megafonia citando la seccion y el pasillo en el
que hay suelo mojado.

4.1.

Estudiar la opcién de crear un itinerario entre la puerta y
las escaleras y/o ascensores con “aire limpio”, en el que
no haya exposicién en abierto de perfumes ni cosmética.
De este modo, las personas con SQM podran acceder a
las demas plantas con mayor seguridad.

5.

No hay itinerarios con
sefalizacion tactil y
con contraste de colo-
res, ni para guiar ni pa-
ra advertir puntos cla-
ve ni cambios de nivel.

5.1.

5.2.

5.3.

Utilizar el contraste de color de los elementos de disefio
(paredes, suelos y muebles) para crear itinerarios que
guien el desplazamiento de las personas con baja visién.
A ello también ayuda un uso intuitivo y direccional de las
luces (que sigan el desplazamiento natural por el punto de
venta).

usar franjas guia y de senalizacién para guiar a los clien-
tes sin resto visual en espacios amplios (cuando no hay
elementos laterales que les sirvan de referencia), al me-
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Tabla 13:
Acciones para mejorar la movilidad a todas las personas

nos entre la puerta del establecimiento y la entrada a la
zona de venta o al mostrador de atencion (el modo de ha-
cerlo se explica en el DB SUA 2010).

5.4.Si el establecimiento tiene ascensores, estos deben cum-
plir con la normativa de accesibilidad y por lo tanto en es-
te caso deberian ser parlantes y tener botoneras en brai-

lle, y nUmeros arabigos en alto relieve y alto contraste.

6.1. No colocar obstaculos volados que sobresalgan en hori-
zontal mas de 10 cm. de los lineales al menos hasta los
2,2 m de altura (banderines, stoppers, expositores).

6.2. Mantener anchuras minimas de 1,5 m (mejor 1,8) en to-
dos los pasillos, en especial en zonas naturales de giro
(circulo minimo de 1,5 m de diametro).

6.3. No reducir estos espacios con obstaculos (expositores,
palés, etc.)

7.1. Mantener anchuras minimas de 1,5 m (mejor 1,8) en to-
dos los pasillos, en especial en zonas naturales de giro
(circulo minimo de 1,5 m de diametro).

8.1. Analizar con un técnico (arquitecto o aparejador) los sue-
los diferentes y adyacentes para que tengan indices con-
tiguos de resistencia al deslizamiento. Asi se evitaria el

riesgo de caidas por exceso o defecto de resbaladicidad.

Verde

9. Espacios ruidosos y 9.1. Analizar el confort acustico de los espacios con ayuda de
E TR VAT EBTE B un técnico especializado.
ta baja centros comer-
ciales)

Fuente: Elaboracién propia.
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3. ¢Cémo garantizar la manipulacion y el alcance de los pro-
ductos y de los dispositivos a todas las personas?

Tabla 14:

Acciones para mejorar la manipulacion y el alcance a todas las personas

Barrera de accesibilidad

Rojo

10.

Los espacios adapta-
dos (aseos, probado-
res...) no suelen cum-
plir la normativay a
menudo se usan como

almacén y no pueden
ser usados por perso-

Accion de mejora propuesta

10.2.

10.1.

Analizar aseos y cambiadores para verificar que cum-
plan la normativa actual y ofrezcan una accesibilidad

universal satisfactoria.

Elaborar un protocolo de gestién que garantice el uso en
cualquier momento de los probadores y de los aseos ac-
cesibles por parte de los usuarios con diversidad funcio-
nal.

autoservicio a granel
suelen tener numera-
cion sélo grafica y no
en relieve ni braille,
displays no sonoros,
elementos sin alto con-
traste...).

nas en silla.
Ambar
11. Los dispositivos de 11.1. Deberian tener botones y displays en alto contraste,

11.2.

11.3.

. Los fabricantes de estos dispositivos pueden investigar

botones en alto relieve, sonidos que guien el uso (por
ejemplo, pulsaciones), verbalizacién de los mensajes del
display y etiquetas legibles (tanto las que indican la nu-
meracion correspondiente al producto como las que el
dispositivo imprime).

El color del dispositivo ha de contrastar con el entorno y
el material del que estén disefiados no debe provocar re-
flejos.

El uso del braille no es estrictamente necesario si hay un
buen alto relieve en los niUmeros, pero es recomendable.

tecnologia de reconocimiento de imagenes, de recono-
cimiento de voz y de paneles tactiles accesibles

sultar inalcanzable si
vas sentado.

12. Los mecanismos de 12.1. Deben tener los paneles de mando (bandeja, displays y
autoservicio a granel botonera) y la ranura de las etiquetas a una altura entre
(peso y botoneras) 0,8 y 1,2 m desde el suelo. Asi seran faciles de usar
suelen estar demasia- desde silla.
do altos —mas de 1,2
m).

13. Los productos ubica- 13.1. Los fabricantes de lineales y los merchandisers deberian
dos en las baldas que investigar nuevas formas de exponer que eviten la inac-
estan por encima de cesibilidad de los productos que estan mas bajos de 0,4
1,4 m o por debajo de m y mas altos de 1,4 m, ya que no son accesibles desde
0,4 m no son alcanza- la posicién de sentado.
bles desde la silla.

14. La exposicion de pro- 14.1. Instalar congeladores de exposicion vertical y de extrac-
ductos en congelado- cion frontal y horizontal que si son accesibles desde si-
res horizontales (arco- lla.
nes) también suele re- | 14.2. Estos han de tener puertas correderas (mucho mas cé-

modos de usar desde una silla), y evitar las baldas por
encima del 1,4 m.
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Tabla 14:
Acciones para mejorar la manipulacién y el alcance a todas las personas

15.1. Los merchandisers deberian investigar nuevas formas
de exponer que eviten la inaccesibilidad de los produc-
tos cuya exposicién no permite el acercamiento frontal
de una silla y el alcance desde el lateral de una silla (en

lateral el brazo llega a 0,6 m).

Verde

16. Carros especificos .1. Poner a disposicién del publico cestas con ruedas y asa
para usar desde silla larga que hacen mejor funcién a las personas usuarias
muy poco utiles (cabe de silla de ruedas que los carros de poco fondo.
poco, dificil llevarlos 16.2. Los carros de poco fondo son necesarios porque son
rectos y el producto se mas Utiles para personas que tienen problemas para
cae) agacharse.

16.3. Es importante tener cestas de dos tamaros ya que algu-
nas personas usan el de menor tamarno llevdndolas so-
bre la silla o la scooter.

16.4. Los elevadores de cesta son muy necesarios para con-
seguir una comodidad universal a la hora de vaciar la
cesta en el lineal de caja. Instalar un elevador al menos
en una caja por establecimiento.

(07 ([N VN (G EIEEES 17.1. Investigar la existencia en el mercado de proveedores
poco ergonomicos de carros de poco peso, movilidad mas ligera y sistema
(muy pesados y muy de frenado.

grandes) 17.2. Hay opciones en el mercado que han reducido su tama-
Ao y permiten manejar el carro desde cualquiera de los
cuatro lados, lo que aumenta su ergonomia de uso.

Fuente: Elaboracion propia.
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4. ; Como mejorar la localizacién del propio punto de venta, de
sus areas y productos por parte de todas las personas?

Tabla 15:

Acciones para mejorar la localizacion de espacios y productos a todas

las personas

Barrera de accesibilidad

Accion de mejora propuesta

Ambar

18.

Los cambios de orden
en estanterias e inclu-
so en areas de la tien-
da dificultan la locali-
zacion de productos
cuya ubicacion era co-
nocida (obligan a bus-
car al personal para

18.1.

18.2.

Minimizar los cambios de localizacién del surtido al mi-
nimo posible. Es I6gico cambiar la exposicion para adap-
tarla a las diferentes temporadas de consumo a lo largo
del afno.

Con un buen sistema de sefalizacion y de informacion
se mitigarian las molestias que esto provoca en todos
los clientes.

cion entre productos y
precios en las estante-
rias genera confusion
cuando hay varios pre-
cios juntos.

preguntarle).

19. En la senalizacion de 19.1. Complementar el sistema de sefalizacién de zonas del
las diferentes seccio- establecimiento mediante el uso del color y mediante la
nes no se utilizan de utilizacién de pictogramas, que ayuden a localizar los
modo generalizado ni productos de un modo mas facil.
pictogramas ni codi- 19.2. Testar las soluciones antes de ser implementadas.
gos de color.

20. La identificacion del 20.1. Conseguir una identificacién inequivoca del estableci-
propio establecimiento miento desde el exterior a personas con baja o nula vi-
y la senalizacion de sion. Aqui el marketing sensorial nos puede ayudar (mu-
las diferentes zonas sica, sonidos, fragancias...). El disefio de nuestra facha-
dentro del punto de da contrastado con el entorno o con suelos y z6calos
venta (cuando existe) claramente diferentes de los adyacentes, o simples
solo es visual con car- gestos como tener la puerta del establecimiento abierta
teles en texto (esta sin que invada el espacio de transito, puede ayudar
muy alta y suele pro- enormemente.
vocar reflejos). 20.2. Mejorar la sefalizacion de las diferentes zonas y servi-

cios de modo que el limite inferior de los carteles esté a

2,2 m del suelo, tengan tipografia legible (en mindsculas,
de palo seco, en alto contraste y con un tamafo en rela-
cion al lugar desde donde se vaya a leer -2,8 cm por ca-
da metro-). El material de los carteles no debe provocar

reflejos.

20.3. En hipermercados y supermercados, investigar las posi-
bilidades de accesibilidad que ofrece la tecnologia
beacons combinada con la aplicacién movil del retailer.
Ello podria facilitar enormemente la localizacién del pun-
to de venta y dentro de éste las diferentes zonas de
compra y servicio.

21. Establecer la correla- 21.1. Utilizar pictogramas y coédigos de color también en la

informacioén de productos y precios cuando estos no es-
tan sobre el producto y el cliente ha de establecer la co-
rrespondencia mental.
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Tabla 15:
Acciones para mejorar la localizacion de espacios y productos a todas
las personas

Verde

PP Y (ol S [T o T[T 8 22.1. Mejorar la separacion de las zonas de los distintos tipos
de los productos eco- de productos para intolerantes, de modo que no se den
lIogicos y sin gluten confusiones entre ellos (ya que los etiquetados no siem-
puede contribuir a la pre estan claros como hemos comprobado).
confusion que ya de
por si generan las eti-
quetas.

Hay muchos estable- 23.1. Mejorar el surtido de productos ecoldgicos, sin gluten y
cimientos que no dis- sin lactosa adaptandolo a las necesidades de disponibi-
ponen de una oferta lidad de las personas con intolerancias. Para ello se po-
suficiente de produc- dria establecer un surtido minimo por tipo de estableci-
tos para intolerantes miento (la oferta en un hiper puede ser mucho mayor
(ecoldgicos, sin gluten, que la de un super de barrio).

sin lactosa...) 23.2. Colaborando con las asociaciones locales de personas
que tienen esta necesidad.

Fuente: Elaboracién propia.
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5. ¢Como mejorar la comunicacion en el establecimiento para

todas las personas?

Tabla 16:

Acciones para mejorar la comunicacion en el punto de venta a todas las
personas

Barrera de accesibilidad

Accion de mejora propuesta

Ambar

24.

El personal de aten-
cion tiene la mejor vo-
luntad aunque no
cuenta con formacion
especifica para interac-
tuar con personas con
diversidad funcional lo
cual se traduce en un
servicio muy mejora-
ble.

24.1.

24.2.

24.3.

24.4.

24.5.

Formar al personal de atencion al cliente en atencion y
trato a las personas con diversidad funcional. Ello eleva-
ria la calidad de atencion y resolveria muchas de las ba-
rreras de accesibilidad universal que hemos identificado
en la investigacion.

Implementar un servicio de personal shopper en el es-
tablecimiento que ayude a realizar la compra a las per-
sonas que lo requieran.

Este servicio ha de estar protocolizado para garantizar
su calidad, puede ser presencial o telefénico y podria
ser bajo reserva previa si la compra es superior a un de-
terminado numero de articulos.

El objetivo del servicio es que el cliente pueda comprar
asistido por un trabajador del establecimiento que esté
formado en atencién a las personas con diversidad fun-
cional, sin que tenga que depender de personas de su
ambito familiar o cercano.

Integrar el servicio Svisual de teleinterpretacion en len-
gua de signos en los servicios de atencion al cliente. Lo
ideal es que alguien del personal sepa esta lengua, pero
si no es posible, esta solucion ayudaria a resolver los
problemas en gestiones complicadas como es una re-
clamacién.

25.

La informacion del
surtido y de la oferta
existente sélo es vi-
sual experiencia de
compra visual).

25.1.

El servicio de personal shopper en el establecimiento
haria desaparecer esta barrera de comunicacion Ya que
el personal transmitiria al cliente sin visién o con baja vi-
sién la informacién relevante y a medida de sus intere-
ses.

de baja vision debido a
lo pequeno de la letra 'y
el poco contraste que
esta tiene. Las abrevia-
turas tan habituales
confunden.

26. Los etiquetados en los | 26.1. En el caso de las personas sin vision, el servicio de
lineales (identificacion personal shopper podria solucionar la falta de etiqueta-
de productos y pre- dos braille en las baldas de los lineales (algo que es
cios) no tienen braille, muy dificil de implementar y que no resultaria eficiente
ni estan en macro ca- ni para el distribuidor ni para el cliente).
racteres ni en alto con-
traste, tampoco en alto
relieve.

27. Lostiques de compra | 27.1. Mejorar los tiques de compra de modo que sean mas
no son legibles para legibles y comprensibles, a través de un mayor tipo de
las personas sin vision letra, mas contraste y la no utilizacién de abreviaturas.
y dificilmente para las | 27.2. Investigar las posibilidades de la tecnologia a través de

la aplicacién movil del retailer de modo que el tique de
compra se envie al teléfono movil del cliente en formato
accesible.
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Tabla 16:
Acciones para mejorar la comunicacion en el punto de venta a todas las
personas

Verde

29. EIl material publicitario
(expositores, carteles,
stoppers, folletos...) de
promociones y ofertas
que es unicamente vi-
sual.

La informacion sonora
de ofertas y promocio-
nes que no tiene su
version visual y de fa-
cil localizacion.

La informacion de ofer-
tas y promociones que
no suele resultar clara
con promos complica-
das y tipografias de
precios que generan
confusion.

En las cajas no siem-
pre esta bien visible el
importe de la compra.

El personal de aten-
cion tiene la mejor vo-
luntad aunque no sue-
le tener formacion es-
pecifica para resolver
dudas a los clientes
con intolerancias.

Fuente: Elaboracién propia.

. Investigar férmulas de exposicién que mantengan el

. Mejorar el sistema de informacién de ofertas y promo-

producto visible (junto al borde) en las baldas y que evi-
ten las baldas por encima del 1,4 y por debajo del 0,4
m.

ciones de modo que sea enteramente visual y sonoro.
La megafonia, pantallas informativas, carteles, la tecno-
logia beacons y el personal shopper son soportes para
que estos mensajes lleguen al 100% de los clientes del
punto de venta.

30.1.

Mejorar el sistema de informacién de ofertas y promo-
ciones de modo que sea enteramente visual y sonoro.
La megafonia, pantallas informativas, carteles, la tecno-
logia beacons y el personal shopper son soportes para
que estos mensajes lleguen al 100% de los clientes del
punto de venta.

31.1

Mejorar la comunicacion de promociones de modo que
sea facilmente comprensible para todos y no induzca a
error. Uso de lenguaje sencillo y de facil comprensién y
sin uso de diferentes tamarios en las tipografias de las
cifras que comunican los precios.

32.1.

En caja, se debe asegurar que el importe de la compra
ha de ser bien visible para el cliente.

33.1.

Formar al personal de atencién en las necesidades y
dudas del cliente con intolerancias en relacién al surtido
que del establecimiento.
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8. ¢Qué barreras hay en el uso y consumo de produc-
tos en el hogar y cédmo solucionarlas?

Las personas que participaron en el estudio transmitieron una serie de dificul-
tades que hemos identificado como barreras de Accesibilidad Universal en el
uso y consumo de los productos en el hogar ya que afectan negativamente a
su autonomia, a su seguridad y/o a su comodidad.

Tabla 17:

Gran Consumo

Barrera de accesibilidad

Rojo

1. El etiquetado de los pro-
ductos no suele tener
ninguna informaciéon en
braille (ni marca, ni pro-
ducto, ni ingredientes, ni
modo de uso ni fecha de
caducidad).

Acciones para mejorar la Accesibilidad Universal en los productos de

Accion de mejora propuesta

1.2.

1.3.

1.4.

1.5.

1.1.

Incorporar en el disefio del packaging el braille en nombre
de marca, producto y principales caracteristicas (por
ejemplo, la cantidad).

Investigar las posibilidades que ofrece la técnica de im-
presion braille para transmitir otras informaciones relevan-
tes como la fecha de consumo preferente, la fecha de ca-
ducidad, los ingredientes y el modo de preparacion o uso
del producto).

Investigar las posibilidades que ofrecen las tecnologias
QR, de Realidad Aumentada, NFC y de identificacion por
radiofrecuencia (RDIF) para transmitir al teléfono movil
del consumidor otras informaciones relevantes como la
fecha de consumo preferente, la fecha de caducidad, los
ingredientes y el modo de preparacién o uso del produc-
to).

El modo de obtencién de esta informacién deberia ser
accesible mediante lector de pantalla del terminal mévil
(Voice Over, Talk Back y Narrator), también en LSE y en
lectura facil o al menos en lenguaje sencillo.

En caso de usar codigos QR, la ubicacion del cédigo de-
beria estar remarcada por puntos braille para permitir su
deteccién.

Disefio del packaging
poco legible (fuente ti-
pografica, tamano pe-
queino, poco contraste,
sobre superficies que
hacen brillos o sobre
imagenes de fondo).

2.1.

2.2.

Disefio legible de toda la informacion que incluya el pa-
ckaging. Especialmente usando letras de minimo 12 pun-
tos, con alto contraste, tipografia de palo seco.

Es importante que los materiales donde va el texto no
hagan brillos, especialmente si la superficie es curva.

3. El uso de los productos
en el hogar a veces es
dificilmente = auténomo
ya que la informacién de
los productos en oca-
siones no esta redacta-
da con lenguaje llano y
sencillo, ni apoyada por
iconos o pictogramas.

3.1.

Redaccion de la informacion en lenguaje sencillo (e inclu-
so con versién de lectura facil o lenguaje llano) y apoyada
con pictogramas.
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Tabla 17:
Acciones para mejorar la Accesibilidad Universal en los productos de

Gran Consumo

Barrera de accesibilidad Accion de mejora propuesta

Rojo

R G o (oo [T I (TR Ol 4.1. Disenar formatos de apertura y cierre que no exijan de

tienen ergonomia en su
uso, apertura y cierre
pueden generar proble-
mas para su uso a per-
sonas con poca habili-
dad de manipulacion.

. La informacion de las

etiquetas no es clara ni

inequivoca. Es dificil de
leer y lleva mucho tiem-
po (en especial mirar to-

4.2.

4.3.

fuerza ni excesiva habilidad y precisién en manos o dedos
(buscar soluciones para los botes al vacio y para los pro-
ductos que exigen de vision y tacto finos).

Evitar filos cortantes en los productos o envoltorios que
requieran de tijeras u otros objetos peligrosos para ser
abiertos.

Proporcionar formatos de facil manejo como monodosis y
formatos pequerfios y de poco peso.

5.1.

Inclusion de los pictogramas y sellos (sin gluten, bajo en
gluten, sin lactosa, FACE, bio, etc.) en un segundo nivel
de lectura, pero facilmente identificable. La cuestién es
evitar que el cliente tenga que leer todos los ingredientes
de cada producto que tiene que elegir en el punto de ven-

ta.

Incluir los ingredientes del producto y destacar segun
normativa los productos que pueden generar alergias o in-
tolerancias.

dos los ingredientes).
5.2.

Ambar

6. La oferta y la calidad de | 6.1
los productos para into-
lerantes (sin gluten) —en
menor medida los eco-
légicos- es mas baja
que la del resto, aunque
paradojicamente tienen
un precio muy superior
a la media.

7. Los productos para
intolerantes son mucho
mas caros que los con-
vencionales

8. Los envases grandes y
pesados resultan muy
complicados de mani-
pular a quienes tengan
poca fuerza en manos y
brazos.

Verde

Incrementar las cualidades organolépticas de los produc-
tos sin gluten.

7.1.Buscar formulas para rebajar el coste de los productos

ecologicos y sin gluten.

8.1. Proporcionar formatos de facil manejo como monodosis y

formatos pequerfios y de poco peso.

9. Las personas con baja
o nula audicion no es-
tan seguros del estado

.Investigar envases que informen de manera accesible
sobre el estado de conservaciéon de los alimentos

de conservacion con
productos embotados,
ya que no oyen el
“clac” al abrirlos.
Fuente: Elaboracion propia.
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9. La accesibilidad universal y la usabilidad en el e-
commerce del Gran Consumo.

El volumen de venta que el sector del Gran Consumo tiene via e-commerce en
Espafia es muy bajo. Pese al previsible aumento que va a experimentar en los
proximos anos, actualmente esta en el 1,2% del volumen total. Y aunque se
estima un evidente crecimiento en el corto plazo, la realidad es que su peso se
va a mantener en un digito porcentual todavia mucho tiempo (1).

No obstante, la Accesibilidad Universal es una obligacién legal en este canal de
venta ya que supone para millones de personas una compra mucho mas auté-
noma y cémoda que la compra fisica siempre que se dé un nivel adecuado de
accesibilidad y de usabilidad.

1. ¢ Es accesible la compra en los supermercados online?

Como se ve en la siguiente tabla, sélo una de las tiendas virtuales de las prin-
cipales cadenas de supermercados ofrece el nivel doble A de accesibilidad se-
gun las pautas WCAG 2.0, que es el nivel minimo internacionalmente acepta-
do por la Web Accessibility Iniciative (WAI) del W3C para considerar que una
pagina Web es accesible.

Tabla 18:

Cumplimiento doble AA de accesibilidad (WCAG 2.0) de supermercados

online

Compania | URL Resultado test nivel AA

Simply https://www.simply.es/compra-online | 50 Problemas (P) en 7
criterios de éxito (c)

Eroski http://www.compraonline.grupoeros | 261 P. en 8 c.

ki.com/supermercado/home.jsp

Carrefour | http://www.carrefouronline.carrefour. | 72 p.en 7 c.

es/supermercado/Bienvenida.aspx
Mercadona | hitps://www.mercadona.es/ns/entra | (*)5 p. en 4 c.

da.php?js=1
Dia http://www.dia.es/compra-online/ 105 p.en 7 c.
El corte http://supermercado.elcorteingles.es | 86 p. en 9 c.
Inglés /supermercado/sm2/login/portada.js

B

(*) Segun informa la compania en la tienda online, la Web satisface los requisitos de accesibili-
dad de las pautas WCAG 1.0 y la norma UNE 139803:2012. Que el validador arroje errores de
accesibilidad se puede deber a que en el proceso de actualizacién del contenido se van intro-

duciendo algunos fallos de accesibilidad.
Fuente: Elaboracion propia en consultas realizadas al validador Tawdis.net el 5 de octubre de
2015.
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Pese a no haber realizado un testeo manual de todas y cada una de las pagi-
nas, el no cumplimiento del nivel doble AA de las WCAG 2.0 significa que para
muchas personas, comprar en las tiendas virtuales de estas cadenas no sea
una opcién ya que encontraran multitud de problemas para ello.

Algunos de los problemas mas habituales seran:

e Mala orientacién por la pagina ya que esta no esta bien estructurada
en el cédigo con un uso correcto de encabezados vy listas.

* No tener acceso a la informacion que aportan las imagenes ya que
éstas no estan descritas.

e Dificultades de lectura al haber poco contraste entre fondo y letra.

e No poder interactuar con los formularios de alta y pedido ya que no
estan correctamente etiquetados y disefiados con criterios de facilidad
y minimizacién de errores.

e No poder activar enlaces y botones desde el teclado, ya que sélo
responden al clic de los ratones convencionales.

Todo ello hace que la experiencia de uso sea tediosa y rara vez autbnoma, con
lo que la aportacion en accesibilidad universal de estos canales se convierte en
muy escasa.

En el caso de la mas accesible de todas, la de Mercadona, la experiencia de
uso para un cliente que navegue mediante un lector de pantalla es posible y
autébnoma, pero su eficiencia podria mejorar ya que se pierde mucho tiempo
para cualquier busqueda e interaccion con la tienda. Como ejemplo, basta decir
que darnos de alta usando un lector de pantalla nos ha costado unos 20 minu-
tos, ya que la entrada de datos no es lo usable que cabria esperar en una Web
accesible.

2. ¢ Qué deben tener en cuenta los responsables de tiendas on-
line para ser accesibles?

Para hacer accesibles las tiendas en Internet, éstas deben cumplir con el nivel
doble A AA) de accesibilidad de las pautas WCAG 2.0. A modo de resumen, a
continuacion reproducimos la informacion que el World Wide Web Consortium
(W3C) publica en la guia “Quick Tips to Make Accessible Web Sites “. Los 10
consejos que proporcionan en la version en espanol de la guia (2)

1. Imagenes y animaciones: Use el atributo alt para describir la funciéon (in-
formacién que aporta) de cada elemento visual.

2. Mapas de imagen: Use el elemento map y texto para las zonas activas.

3. Multimedia: Proporcione subtitulos y transcripcion del sonido, y descrip-
cién del video.
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Enlaces de hipertexto: Use texto que tenga sentido leido fuera de contex-
to. Por ejemplo, evite "pincha aqui".

Organizacion de las paginas: Use encabezados, listas y estructura con-
sistente. Use CSS para la maquetaciéon donde sea posible.

. Figuras y diagramas: Describalos brevemente en la pagina o use el atri-

buto longdesc.

. Scripts, applets y plug-ins: Ofrezca contenido alternativo si las funciones

nuevas no son accesibles.

. Marcos: Use el elemento noframes vy titulos con sentido.

9. Tablas: Facilite la lectura linea a linea. Resuma.

. Revise su trabajo: Verifique. Use las herramientas, puntos de comproba-

cién y pautas de http://www.w3.org/TR/WCAG/

A los consejos que el W3C realiza, afiadimos por ser especialmente relevante
para una tienda on-line los siguientes:

11.

12.

13.

14.

15.

16.
17.

18.
19.
20.

21.

22.
23.

Hay que tener en cuenta el alto contraste entre el fondo y los elementos
de primer plano como textos o iconos. No colocar texto sobre imagenes
de fondo irregular.

El tamafio minimo de texto ha de ser equivalente a 12 puntos.

La tipografia ha de ser sin serif y no cursiva. No justificar el texto, me-
jor alineado a la izquierda.

El uso del color en textos no ha de ser semantico. Aunque si se permite
el uso de negritas con atributo <strong>.

Los formularios han de estar etiquetados y testados por validador y
usuarios con diferentes perfiles de diversidad funcional.

Debe hacerse un uso facil y sencillo del lenguaje, con estructura logica.

Incluir videos en lengua de signos como equivalente a textos principales
y videos (por ejemplo en descripciones de servicios de atencion al cliente).

Incluir titulos significativos en todas las paginas.
Incluir el primer enlace al contenido principal de la pagina.

Incluir con encabezados especificos la secciéon de compra, la caja del
carro de la compra y la ficha del producto.

Permitir una lectura légica y comprensible de las caracteristicas de los
productos y de la lista del carro de compra.

Incluir opcion “migas de pan” con encabezado “Estas aqui”.

La atencion al cliente on-line deberia poder hacerse también via telefé-
hica, chat textual y video conferencia (para usuarios en lengua de sig-
nos).
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En el caso de las versiones de tienda virtual para moviles, los criterios son muy
parecidos aunque aun no hay unas normas tan elaboradas como las de la ac-
cesibilidad Web. No obstante, siguiendo estas pautas aplicadas al entorno de
las aplicaciones méviles y, sobre todo, testando los desarrollos y disefios con
usuarios finales de perfil diverso, la accesibilidad universal estara garantizada.
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10. Ejemplos de buenas practicas en accesibilidad
universal en el gran consumo.

Pese a la gran cantidad de barreras de Accesibilidad Universal que describe
esta guia y que afectan a la compra y consumo cotidianos de millones de per-
sonas, lo cierto es que este sector esta haciendo muchos avances hacia la in-
clusién del cliente diverso. En este capitulo mostramos algunas de estas bue-
nas practicas que poco a poco se van a ir convirtiendo en tendencia sobre todo
debido a que el mercado de personas mayores de 65 afnos es un mercado de
clientes muy importante para este sector. Y, como vimos en la primera parte de
la guia, las necesidades del consumidor con diversidad funcional son muy pa-
recidas a las que con la edad todos vamos a ir experimentando.

Disfrutemos entonces del siguiente conjunto de buenas practicas que hacen
gue muchas de las barreras anteriores se minimicen e incluso desaparezcan
por completo.

1. Hipermercados, supermercados y tiendas que derriban ba-
rreras:

A) Coviran, Accesibilidad Universal y servicio de personal shopper.

En 2013, la cadena de supermercados granadina Coviran, con mas de 3200
establecimientos en Espana y Portugal, inaugurd el primer supermercado certi-
ficado por AENOR con la UNE 170001 de Accesibilidad Universal. Fue el su-
permercado de Plaza llusién de Granada (1). .

El objetivo de la compania es conseguir la normalizacion de la compra para
todas las personas. Para ello, ademas de la accesibilidad del espacio co-
mercial y su entorno, se ha implementado un servicio de asistencia en
compra tanto presencial como telefonica; y se ha formado en atencion a la
diversidad a todo el personal del establecimiento.

Imagen del interior de los amplios pasillos en el Supermercado Plaza llusiéon de Granada de
Coviran. Fuente: Coviran.
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B) Supercor en la pista de despegue hacia la accesibilidad.

Supercor, la cadena de tiendas de proximidad del Grupo El Corte Inglés, en
junio de 2015 firm6 un acuerdo con la Fundacion ShangriLa para certificar la
accesibilidad de sus tiendas. “La cadena de supermercados se compromete a
certificar varios de sus centros de toda Espafa con el distintivo indicador del
grado de accesibilidad DIGA” (2).

Segun la cadena de supermercados, “las tiendas Supercor van a ver mejora-
dos sus accesos, la movilidad interior, la localizacién de los productos y
la lectura de los carteles. Los establecimientos también se dotaran de forma
progresiva, de ayudas técnicas para personas con algun tipo de discapacidad
(fisica, psiquica, visual y auditiva). Aunque en una primera fase, el plan de op-
timizacion de la accesibilidad solo afectara a nueve establecimientos, fuentes
de la cadena aseguran que esta previsto que esta medida se extienda a la ma-
yoria de los supermercados de proximidad, asi como a los nuevos proyectos de
tienda”.

C) Elevadores de cestas, un producto universal:

Un producto que se va a convertir en habitual junto a las cajas de los estable-
cimientos es el elevador de cestas. Este dispositivo permite a todos los clientes
(tengan o no necesidades especiales de movilidad o manipulacion) elevar de
modo auténomo la cesta de productos hasta el nivel de la cinta transportadora
del lineal de caja. “Esta innovacion de Somnun, empresa especializada en el
desarrollo de productos innovadores, ha recibido la concesidén de patente con
examen previo (...) Para el distribuidor, el elevador presenta ventajas como
la agilidad en el paso por cajas o la ayuda que supone para el personal de
caja, que evita tener que salir para asistir a personas que tienen dificultad
para vaciar la cesta. Todo ello redunda en una compra positiva, que puede con-
tribuir a la fidelizacion del cliente” (3).

Entre las cadenas que ya han instalado este innovador dispositivo en Espana
estan Coviran, Carrefour, Masymas o Tot d’Avui.

Imagen del elevador de cestas creado por Somnun e instalado en el Supermercado Plaza llu-
sion de Granada de Coviran. Fuente: Coviran.

Abril 2016
-53 -



GUIA
rketi , . ST
L A SR Cémo mejorar la accesibilidad en el mercado de gran consumo

D) En Alcampo se escuchara mejor:

Alcampo ha instalado bucles de induccion magnética en los 56 hipermerca-
dos que tiene en Espana. “Se trata de un sistema que permite a las personas
sordas que utilizan audifonos e implantes compatibles con esta tecnolo-
gia escuchar con claridad en ambientes ruidosos. Concretamente, Alcampo
ha instalado el bucle magnético en las cajas especiales para personas con dis-
capacidad y también en el mostrador de informacién, que ademas, esta adap-
tado para personas usuarias de sillas de ruedas” (4).

Con el bucle magnético instalado en las cajas de salida, el ruido de ambiente
quedara en un segundo plano y el usuario de audifonos o implantes podra es-
cuchar y comprender con claridad al personal de cajas que le atiende al final de
su compra.

E) Eroski y la recogida de compras online sin salir del coche:

En ocasiones, servicios que estan disefiados para el publico estandar ofrecen
enormes ventajas a personas con diversidad funcional. Es el caso del servicio
Click & Drive de Eroski, que combina la compra online con la recogida
del pedido sin salir del coche en el puesto de entrega rapida instalado en
el aparcamiento del hipermercado, donde personal responsable del servicio
carga el pedido directamente en el maletero del cliente en menos de cinco mi-
nutos y sin esperas (5).

“Click & Drive ha recibido una excelente respuesta por parte de todos los clien-
tes en los hipermercados donde ya ha entrado en funcionamiento, duplicando
las ventas online en los centros en los que estd implantado. Como el lector
deducira a estas alturas de la guia, esta opcion resuelve multitud de problemas
de accesibilidad a personas con dificultades de movilidad. Personas que si
compran por Internet y que a menudo conducen, pero que encuentran muy in-
cémoda, dependiente e incluso insegura la compra en establecimientos fisicos.

F) La cadena vasca BM lo ve mas claro:

El nuevo establecimiento BM de la calle Licenciado Poza de Bilbao “incorpora
soportes adaptados como rotulos y sehnalizacion de las areas de tienda
con tipografias a gran tamano y en colores que permiten una mejor lectu-
ra. Asimismo, el dispensador de tickets se ha sefalizado con carteleria en PVC
con letras mas grandes y las taquillas tienen el color de los llaveros y su nume-
racion claramente identificada para favorecer la asociacion de colores” (6).

Otras mejoras incluidas en este punto de venta que abrié en abril de 2015 son
la adaptacion de los carros de compra con una lupa de cristal de aumento
para que las personas con dificultades visuales puedan comprobar los ingre-
dientes de un producto o ver su fecha de caducidad. Asi mismo, “la salida
cuenta con unas bandas de vinilo a la altura de los ojos que indican que es una
puerta de cristal, al igual que la superficie donde se deposita la compra, que se
ha vinilado para ayudar a colocar los productos”. Ademas en la zona de cajas,
se ha habilitado un punto de encuentro donde las personas con dificultades
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visuales pueden acudir a solicitar asistencia personal a los profesionales de
BM, que han recibido formacion impartida por la ONCE.

Esta iniciativa supone un importante avance para el colectivo de personas con
diversidad visual pero obviamente hay otros colectivos con necesidades espe-
ciales que también requieren de novedades en los puntos de venta para que
éstos les resulten accesibles.

Imagen de Carro Adaptado con Lupa y Dispensador de guantes adaptado con texto a gran
tamano y contraste en el supermercado BM Licenciado Poza de Bilbao. Fuente:
http://bmsupermercados.com y http://www.granconsumo.tv

2. Tecnologias que generan accesibilidad en los puntos de ven-
ta:

A) Outbarriers, balizas que informan a quien no puede ver:

Las balizas Bluetooth o los beacons son pequeios dispositivos que, median-
te tecnologia inalambrica Blue Toth Low Energy (BLE), transmiten informa-
cion multimedia a dispositivos méviles en un radio de proximidad. Desde
el punto de vista de la accesibilidad universal, esta tecnologia tiene enormes
posibilidades ya que hace factible una comunicacién one to one con el moé-
vil del cliente, y ello abre un universo de opciones de valor para el consumidor
con diversidad sensorial y cognitiva.

Un guiado por la tienda para encontrar la seccién que el cliente busca (piénse-
se por ejemplo en una persona con baja vision), recibir las ofertas en el mévil
(muy util para los clientes con diversidad funcional auditiva que no oyen los
anuncios de audio tan habituales por ejemplo en El Corte Inglés o en Mercado-
na), dar la bienvenida desde la calle y guiar hasta el interior a un cliente sin res-
to visual que busca el establecimiento en la acera...

La aplicaciéon Outbarriers se basa en esta tecnologia para ofrecer informacion
al dispositivo movil de las personas sin vision. Al estar a pocos metros del es-
tablecimiento pueden conocer su localizacion concreta y la informacién necesa-
ria para moverse por su interior y conocer su oferta. Es un proyecto de los in-
genieros informaticos granadinos Adrian Martinez y J.M. Robles. Cuentan ya
con mas de 40 establecimientos en la ciudad de La Alambra. Mas informacion
en: www.outbarriers.com.
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B) Hiper 21, dota de autonomia a las personas con Sindrome de
Down:

Esta es una herramienta que los expertos en merchandising deberian conocer
porque resuelve la necesidad de quien mas dificultades cognitivas puede en-
contrar en el acto de compra. Se trata de un pequefio proyecto de la Fundacion
M.Torres y la asociacién Down Navarra que ayuda a las personas de la aso-
ciacion en todo el proceso de compra. Desde la planificacion de mendus,
listado de compra hasta la ubicacion de los productos en el estableci-
miento y el calculo del importe de la compra.

La herramienta, que esta instalada en una tableta, es usada por las personas
del programa de desarrollo de autonomia personal en el que participan varias
personas con SD que viven en pisos compartidos y tutelados. En palabras de
Edurne pascual —psicéloga y responsable de dicho programa en Down Nava-
rra- esta herramienta es fundamental para que estas personas puedan hacer
de modo facil la planificacién y compra de todo lo que conlleva una compra
semanal’.

C) Las apps de Personal Shopper, en el buen camino:

Sin duda una de las principales tendencias tecnolédgicas actuales relacionadas
con la compra en gran consumo es la aparicién de plataformas on line de “per-
sonal shoppers”. Estos servicios parten de una o varias tiendas virtuales y
ofrecen el servicio de realizacion de la compra en tienda fisica y entrega
al domicilio del cliente.

Como se puede deducir, estos servicios suponen una evidente oportunidad de
eliminacién de las barreras que los consumidores con diversidad funcional
pueden encontrar en los puntos de venta fisicos. Sin embargo, esta oportuni-
dad no la estan aprovechando totalmente las startups que impulsan estas ini-
ciativas ya que como vamos a ver a continuacién, sus plataformas digitales no
siempre ofrecen accesibilidad universal.

Una de ellas es la Web y aplicacién para moviles
Comprea. Este servicio es accesible en su ver-
sidbn movil al lector de pantalla Voice Over de los
(Apple) para una sesion realizada el martes 24 de
noviembre desde un Iphone 6S. Lo cual supone
que personas con baja o nula vision pueden reali-
zar una compra desde el mévil. Ahora bien, desde
8 - la Web (http://comprea.es) el mismo usuario no
podria efectuar la compra ya que no resulta acce-
sible. Como hemos podido comprobar con el vali-
e dador Taudis.net contiene 161 Problemas en 8
SEMENCERCISEGEERIN  criterios de éxito, en una consulta realizada en la
misma fecha.

Captura de pantalla de la Aplicaciéon de Personal Shopper

Glovo. Fuente: http://globoapp.com
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3. Productos, mas cerca de ser universales

A) Envases de conveniencia monodosis y flexibles, mas faciles de
usar:

Una de las tendencias en los productos de gran consumo es la adecua-
cion de los formatos y tamafos a los diferentes tipos de hogar. De este
modo, y debido al gran incremento de los hogares monoparentales se han
desarrollado enormemente los formatos pequeinos o monodosis (7), que si
bien buscan adecuarse a este tipo de hogares tienen claros beneficios desde el
prisma de la accesibilidad universal ya que suponen mas facilidad en el manejo
y uso de los productos.

Basta pensar en lo cémodo que es usar una capsula de café monodosis, o una
pastilla de lavavajillas o una ampolla de detergente para lavadoras, en lugar de
manejar recipientes mas grandes que exigen de precision a la hora de introdu-
cir las cantidades de producto. De esta comodidad se beneficia todo el mundo,
especialmente las personas con dificultades de vision, de manipulacién o de
célculo. Ocurre lo mismo con los productos envasados en packs de materiales
flexibles.

Del mismo modo, esta mayor conveniencia se ve reforzada con sistemas de
apertura sencillos y con productos que estén listos para usar.

B) Etiquetados que incluyen braille:

El braille permite a las personas sin capacidad de leer visualmente acce-
der al nombre y caracteristicas basicas de los productos. No obstante, en la
actualidad en Espana sélo los medicamentos tienen obligacion de estar etique-
tados en braille por lo que en el mercado de gran consumo es muy dificil en-
contrar productos que estén etiquetados con este sistema de lectoescritura.

Etiqueta en Braille de Cava Guilera, Musivari, disefiada por Zekogram. Fuente:
http://www.zekogram.com
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Hay ejemplos como los 650 productos de la marca propia de Alcampo (Au-
chan), los cereales infantiles de Hero Baby, el gel de ducha Sanex o, incluso,
el cava Musivari que compite en un mercado en el que la estética del etiqueta-
do es vital en la decision de compra.

Un reto que estas marcas que ya apuestan por el braille no han logrado resol-
ver es indicar en braille las fechas de consumo preferente y de caducidad de
los productos. La tecnologia sin duda va a ayudar a ello.

C) Tecnologia de comunicacién en el packaging:

En los proximos afios “el avance en materia de envases activos no dejara de
sorprender al consumidor y sera habitual encontrar en los lineales del super-
mercado botellas que cambian de color para avisar que el contenido esta a la
temperatura adecuada, blisteres que memorizan cuando se consumio la ultima
pastilla o envases que advierten si la carne ha caducado (8).

Tecnologias como la RFID, NFC o los codigos QR/Bidi aportaran al enva-
se nuevas funcionalidades como informacioén interactiva del producto o
datos indispensables para su trazabilidad.

Sin duda, en nuestra opinién este tipo de tecnologias de comunicacion unidas a
la poderosa herramienta que es un Smartphone, pueden conseguir que toda la
informacién que actualmente no es accesible a millones de personas, en el fu-
turo si lo sea. Incluidas las fechas de caducidad y los posibles problemas de
intolerancia a los componentes de los productos.

4. La comunicacion, una potente herramienta para la norma-
lizacion de la diversidad:

En los ultimos meses han visto la luz campanas de publicidad que si bien pue-
den ser mejoradas desde el punto de vista de la Accesibilidad Universal, contri-
buyen enormemente a la normalizacion de la discapacidad o la diversidad fun-
cional.

Son los ejemplos de las camparias de los cereales infantiles de Hero Baby (9) o
la de las cervezas Ambiciosas Ambar (10). En ambos casos, los protagonistas
son personas ciegas que muestran cdmo su dia a dia es de lo mas normal, que
tienen dificultades y capacidades como el resto, que compran, usan y disfrutan
como cualquier persona. Se huye de prejuicios sobre la discapacidad.

Si la industria publicitaria lo piensa bien, ademas de introducir habitos de
accesibilidad en su trabajo (subtitulos, audio descripciones, lengua de sig-
nos, accesibilidad Web, tecnologia de comunicacion en packs, lenguaje simple,
etc.) puede encontrar en la diversidad funcional una inagotable fuente de
creatividad. Asi lo ha hecho Coca-Cola Dinamarca en la campana “Life” que
recogiamos en el capitulo 5 de esta guia y que juega con la visién de las per-
sonas con daltonismo para esconder su eslogan.
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La locura de ser padres Hero Baby 2015, con la colaboracion de ONCE

\
...que lo mas facil se convertiria en algo casi imposible

P » ) 029/1:20

La locura de ser padres Hero Baby 2015, con la colaboracion de ONCE

Pulsa ‘ Esc ‘ para salir del modo de pantalla completa

T—— .

Lo mas importante es que Leire tendra dos mundo en uno

P ) o0s4/1:20

Capturas de pantalla del video de Hero Baby “La locura de ser padres” 2015. Fuente:
https://www.youtube.com/watch?v=N E-ngZ10D8
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11. Cinco recomendaciones para que las compainias
de Gran Consumo sean mas inclusivas

Finalmente, damos cinco claves para que toda la acciéon de marketing de las
empresas de Gran Consumo se traduzca desde su Core Business en una ofer-
ta que garantice la igualdad de oportunidades a todas las personas, con inde-
pendencia de las capacidades fisicas, sensoriales, cognitivas u organicas del
cliente. Las companias que sigan estos 5 consejos contribuiran a la mejora de
sus resultados y a la creacién de una sociedad mas justa e inclusiva.

1. Concebir al ser humano como un ser diverso:

La clave para concebir una estrategia corporativa inclusiva es que se entienda
que el ser humano es un ser diverso, y que las personas con diversidad funcio-
nal tienen el mismo valor y derechos que el resto.

e Desde la éptica del Marketing, la inclusién social supone entender que el
mercado no es un conjunto homogéneo al que podemos servir pensando
séblo en el cliente estandar; sino que debemos reconocer que el cliente es
un ser diverso con capacidades y necesidades diferentes. Tenemos que
tenerlas en cuenta con Accesibilidad Universal si queremos satisfacerle y
optar por una actividad socialmente responsable desde el Core Business
de nuestra organizacién.

o Desde la éptica de los Recursos Humanos, la inclusion social pasa por
hacer efectiva la contratacién de personas con discapacidad, ya que pue-
den aportar el mismo valor que los demas. Tenemos dos opciones: 0 cum-
plimos la cuota minima de reserva que establece la legislacion, o vamos
mas alla y superamos ese 2% minimo para empresas de 50 o0 mas trabaja-
dores).

2. Incluir la diversidad en los planes estratégicos y acciones de
la compainia:

Para ello, identificamos 5 fases:

. 2.-Fase de diagnodstico: Consiste en realizar un diagnéstico de la doble
inclusividad de la compania y de las oportunidades que esta cualidad le
ofrece. En esta fase se trata de analizar en qué grado la empresa, sus pla-
nes y sus acciones generan inclusion o exclusién; y qué beneficios puede
aportar el aumento de la inclusividad a la compania y a sus grupos de inte-
rés.

e 22-Fase de integracion de la inclusividad en las estrategias de la
compania: En esta fase se trata de repasar la misién, la visién y los valo-
res corporativos para reflejar la decision de ser inclusivos. Se debera tam-
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bién definir objetivos estratégicos acordes con una visién transversal de la
inclusién en todos los planes de la comparia. Especial atencién a los pla-
nes de Marketing y Comunicacion, de Recursos Humanos, de RSC y de
Produccién y Compras.

e 32.-Fase de investigacion de necesidades y expectativas del potencial
cliente: En esta fase se trata de profundizar en las necesidades y expecta-
tivas concretas que el cliente diverso o el potencial cliente diverso tiene en
relacion a lo que la compafnia ofrece. Se trata de identificar cuél es su satis-
faccion ante la oferta e identificar los aspectos de ésta que inciden en su
autonomia, comodidad, seguridad y eficiencia. Este es un paso indispen-
sable para poder realizar ofertas universalmente accesibles.

e 42.-Fase de diseno universal de ofertas (mix inclusivo): En esta fase se
trata de desarrollar productos y servicios, precios, distribuciéon y comunica-
cién que cumplan con los principios del disefio universal dentro del seg-
mento de mercado al que la compafnia sirve, ademas de responder a los
estandares de accesibilidad universal que sean aplicables en cada caso.
Cobra especial importancia la inclusién del cliente diverso en las metodolo-
gias de disefo y desarrollo de la oferta de modo que la accesibilidad uni-
versal esté presente desde el inicio de cada accidén destinada al mercado.

e 52.-Fase de mejora continua: En esta fase se trata de realizar un segui-
miento de la satisfaccién de todos los clientes, incluido el cliente diverso.
Adoptar metodologias estandarizadas de gestién de calidad y de accesibili-
dad universal puede ser la via mas eficiente y eficaz de hacerlo.

3. Contemplar la legislacion como un principio, no como un
fin:

El cumplimiento de la legislacion siempre debe ser la base sobre la que
levantar una politica de responsabilidad social. No podemos ver el cumpli-
miento de la ley como un fin, y quedarnos satisfechos ahi porque, en materia
de Accesibilidad Universal, la ley no es lo exigente que deberia ser para garan-
tizar la igualdad de oportunidades y no discriminacién a todas las personas.

Debemos cumplir la ley y sobre ella entender al cliente diverso para saber sa-
tisfacer sus necesidades, que cambian mas rapido que la ley y que son mas
profundas y personales de lo que recoge un reglamento.

Nadie entenderia que para satisfacer a un cliente sin discapacidad las empre-
sas se limitaran a cumplir con la ley. En el caso de las personas con diversidad
funcional, tampoco ha de ser asi.
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4. Co-disenar universalmente las ofertas con el cliente:

Si introducimos al cliente diverso en nuestra metodologia de 1+D+l nos estamos
asegurando conocer los criterios mas exigentes en el uso y consumo de nues-
tra oferta. Vamos a mejorar productos, servicios y entornos porque lo que
es bueno para una persona con necesidades especiales de funcionamien-
to es mas facil, comodo y eficiente para el resto de personas. Y esto se
puede aplicar casi en el 100% de los casos.

Por lo tanto, paneles de consumidores, dinamicas de grupo y testeos com-
puestos por clientes con y sin necesidades especiales son la clave para intro-
ducir en nuestro proceso creativo las ideas y criterios de una nueva innovacion,
la innovacién inclusiva.

5. Contribuir a la inclusion social de la diversidad comunicando
y compartiendo:

La publicidad y cualquier forma de comunicacién comercial (packaging, Webs,
aplicaciones, Redes Sociales, videos...) es una potente herramienta para in-
formar y para formar al consumidor. El juego de la persuasién entre anunciante
y publico es absolutamente compatible con dos objetivos necesarios:

1. Comunicar de modo accesible para todas las personas. Para ello las
campanfas deben contar con profesionales que sepan cédmo ser comunicati-
vamente universales. La Productora de nuestro “spot, la agencia de comu-
nicacion de nuestra campana, la disenadora de nuestro pack o el desarro-
llador de nuestra aplicacion mévil deben saber cémo llegar a todas las per-
sonas.

2. Incluir a la diversidad humana como lo que es: una parte mas de la so-
ciedad. Aqui es preciso huir de los estereotipos negativos sobre la discapa-
cidad. Y para ello es muy inteligente contar con el asesoramiento de aso-
ciaciones o expertos conocedores de la diversidad especifica a la que se
quiere incluir y normalizar.
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