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O QUE E
OLDIVERSITY®

Em um pais responsavel pelo maior patrimoénio de biodiversidade do
mundo e lar de centenas de agrupamentos étnicos ao longo de seu ter-
ritorio, € impossivel nao pensar em diversidade.

Oldiversity®, no contexto de marcas e negocios, se estabelece como pa-
rametro avaliativo de quem pensa, preocupa-se, promove e defende
assuntos ligados a longevidade e a diversidade de orientacao sexual,
género, raca e pessoas com deficiéncia. Portanto, a partir deste estudo,
marcas podem ser consideradas mais ou menos Oldiversity®, tornando-
-se possivel quantificar impactos em valor e volume em toda a jornada
de compra e consumo.

Além de criar indicadores sobre os efeitos Oldiversity® no relacionamen-
to com as marcas, sao apresentados rankings valiosos daquelas que es-
tao mais proximas de representar, de maneira auténtica, aquilo que o
brasileiro valoriza em relacao a comunicacao e ao posicionamento na
sociedade de consumo.

Além de diversa, nossa populagcao vé sua expectativa de vida crescer a
cada ano. Hoje, vivemos em meédia 75,5 anos, 30 anos a mais do que em
1940. Todo este cenario impacta o modo de viver, de comprar e consu-
mir de milhdes de brasileiros.

Oldiversity® € um estudo que apresenta o que pensamos sobre longevidade
e diversidade e como isso reflete nas relagdes com as marcas, mas tambéem
ha inumeros estudos de caso e os depoimentos que demonstram como as
marcas estao lidando — ou nao — com anseios e expectativas das pessoas e
qual o impacto de aderir ou ignorar as novas caracteristicas sociais.

Esperamos que o material seja proveitoso.

Boa leitura!

Edmar Bulla
CEO | Croma Marketing Solutions

Fontes: Composicao Etnica Brasileira http://brasilescola.uol.com.br/geografia/composicao-etnica-brasileira.htm.

Ministério do Meio Ambiente http://www.mma.gov.br/mma-em-numeros/biodiversidade.

Agéncia Brasil IBGE: expectativa de vida dos brasileiros aumentou mais de 40 anos em 11 décadas http://agenciabrasil.ebc.com.br/
geral/noticia/2016-08/ibge-expectativa-de-vida-dos-brasileiros-aumentou-mais-de-75-anos-em-11.
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METODOLOGIA

Pesquisa exploratoria para levantamento e analise de
informacoes disponiveis na internet e em publicacdes.

« 1.814 entrevistas quantitativas online, utilizando painel de
internautas de 16 anos ou mais, classes ABC, Brasil, com cotas
desproporcionais por idade e cotas especificas, considerando
género, raga, orientacao sexual e pessoas com deficiéncia.

Analise antropologica do contexto brasileiro.

Entrevistas para coleta de depoimentos.

FAIXA VARIAVEIS
ETARIA DIVERSIDADE
SE 489

Classe A 209 Masculino 566 16a24 242 Raca Mix**
S 291 Classe B 645  Feminino 687 25a34 242  Orientacao sexual 303***
NE 272 Classe C 399 35a 44 263 pg:?;?:n‘;‘l’;“ 300%+++
N/CO 201 45 a 54 217
95 = 289
TOTAL 1253 1253 1253 1253 603

*Género: proporcional a populagao do painel de internautas.

*Mix de ragas (branca, parda, negra, outras): aleatorio, de acordo com
distribuicao do painel (essa amostra esta inclusa na amostra principal).
**Leitura pelo total agrupado (gays, |ésbicas, bissexuais, pansexuais, outros).
***PcDs (Portadores de Deficiéncia) ou pessoas que tenham contato proximo.
2% da amostra é composta por PcDs LGBT+ e estao representados nas duas
variaveis de leitura dos resultados (variaveis PcDs e LGBT+).

Margem de erro: trés pontos percentuais para a amostra principal e seis pontos percentuais
para as amostras especiais, considerando nivel de confianca a 95%.
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ESPECIFICACOES TECNICAS

DADOS SOCIODEMOGRAFICOS

A composicao socioecondmica do estudo Oldiversity® é represen-
tativa do painel. Mais da metade da amostra sao mulheres (55%),
da classe C (52%), casadas (58%), das regides Sul e Sudeste do pais
(62%), com ensino superior e/ou acima (50%) e renda mensal de até
RS 9.370,00 (87%).

GENERO CLASSE REGIAO
C CENTRO/
@i‘ @ A B NORTE NORDESTE SUL SUDESTE
45% 55% 17% 31% 52% 22% 22% 40%
MASCULINO FEMININO E20 cud 5
Composicdo proporcional Critério Brasil 2015 IBGE 2015 udeste = 42%
N e . .29, B.92ZY C. 479 Norte = 8% Sul =14%
a populagdo brasileira. A:3% B:23% C:47% Nordeste - 28% Contro-Oeste = 8%
IDADE RENDA FAMILIAR

27

N

2725 ~
=POPULACAO R$281TA R$3749 A R$ 4686 A R$937TA R$14.056

ak R$ 3748 R$ 4685 R$9.370 R$14.055

. II II =OLDIVERSITY 31% 25% 31% 9% 5%
PAR VA 18|18

’. () V: —
.- @ @ g () - O — O O
16 A 20 21 A 30 31A 40 41 A 50 510U
ANOS ANOS ANOS ANOS MAIS
ESTADO CIVIL GRAU DE INSTRUCAO
33% 58% 8% " 45% 50%
5% (o] (o)
CASADO(A)/ SEPARADO(A)/ FUNDAMENTAL I MEDIO COMPLETO/ SUPERIOR
SOLTEIRO(A)  UNIAG ESTAVEL ~ DIVORCIADO(A) - VIUVO(A) COMPLETO/ SUPERIOR COMPLETO
a @ MEDIO INCOMPLETO INCOMPLETO OU ACIMA
la\
[k rg lEll % 0

= = ==

7,

COR DA PELE, ORIENTACAO SEXUAL
E RELIGIAO

63% se declaram da cor branca, fazendo contraponto aos dados levan-
tados no Censo 2010 (48%). Esse pode ser o reflexo da composicao do
painel, que apresenta concentracao de classes AB maior do que a po-
pulacao brasileira.

Com 93% da amostra se declarando heterossexual e apenas 7% de
LGBT+, pode-se depreender que ha conservadorismo na declaracao
da orientacao sexual, quando comparada a outros estudos que apre-
sentam percentuais LGBT+ maiores.

A composicao de catdlicos e evangélicos totaliza 62%. Levando em
consideracao que o cristianismo ainda julga a homossexualidade, por
exemplo, um comportamento condenavel, pode-se inferir uma corre-
lacao entre a crenca religiosa e a orientacao sexual declarada.

COR DA PELE
Censo 2010 RE LIG IAO
Branca: 48%
Preta+parda: 51% .
% carovcs @ (D +'
63% s N
® evancetica = ([ 21%
BRANCA PARDA  PRETA AMARELA SEM RELIGIAO/ATEISMO/ i o
AGNOSTICISMO X - 14%
ESPIRITA
SOU ADEPTO(A) v
X A VARIAS NG
ORIENTACAO SEXUAL
UMBANDA OU o,
CANDOMBLE =&
93% 4% JUDAISMO

@l@ﬂ (%% 8%% ouTRAS

HETEROSSEXUAL HOMOSSEXUAL  BISSEXUAL/
OUTRAS

Fonte: pesquisa quantitativa Croma | base amostra total n = 1.814.

Fonte: pesquisa quantitativa Croma | base amostra total n = 1.814.
Qual a cor da sua pele? Qual é a sua orientagao sexual? Qual religido vocé segue? (RU.)

Género | idade | regido | classe socioecondmica | renda familiar | estado civil | grau de instrucéo( RU).
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INTRODUCAO

Nao € de hoje que o debate sobre o tema diversidade faz parte do coti-
diano das pessoas. Novelas, propagandas, discussdoes ho ambito politi-
co e comités dentro de grandes organizag¢des tentam adequar valores
e preparar individuos para uma sociedade mais igualitaria. No entanto,
apesar de mais da metade da populacao brasileira (54%) ser compos-
ta de cidadaos que se autodeclaram negros — grupo que, segundo o
IBGE, reune pretos e pardos —, isso nao se reflete na representacao po-
litica, econdbmica e nem nas propagandas. Hoje, apenas no estado de
Sao Paulo, por exemplo, dos atuais 94 parlamentares da Assembleia
Legislativa, somente quatro sao negros, ou seja, o equivalente a 4,2%
dos eleitos'. Ainda, segundo projecdes, negros e brancos terao rendas
equivalentes apenas em 2089. Em relacao a disparidade de salarios
entre géneros, as mulheres tendem a passar a ganhar como os ho-
mMens um pouco antes, em 20472 Poréem, atualmente, as mulheres ga-
nham, em média, 63% do que ganham os homens, entre os que tém
ensino superior’, mesmo que hoje seja crescente o numero de lares
sustentados por elas.

O respeito profissional também tende a estar ligado a cisgeneridade.
Para uma parte das empresas, ser trans € um impedimento total para
O ingresso e permanéncia na instituicao. Além de carregar o fardo de
ser a nagao mundial onde mais transgéneros sao assassinados (cerca
de um a cada 25 horas), o mercado de trabalho no Brasil permanece
resistente quanto ao ingresso dessa populacao nas organizacdes; mais
uma demonstracao disso € a falta de uma organizacao brasileira no
Forum de Empresas e Direitos LGBT+. Criado em 2013, € uma uniao
de 24 gigantes do meio empresarial que busca promover os direitos
humanos, a valorizagcao e o respeito a diversidade, garantindo uma
melhor qualidade de vida profissional para as pessoas LGBT+,

Oldiversity® tem a intencao de investigar como as marcas estao liga-
das a longevidade e diversidade de orientacao sexual, género, raca e
pessoas com deficiéncia, € mostrar como elas estao se adequando a
NOVOs anseios e realidades sociais.

Para a populacao negra, avancar na escolaridade
nao significa equalizar a renda com brancos.

ONG Oxfam Brasil

Muitas vezes estao no trabalho que as aceita,
Nnao No emprego que gostariam.

Maria Carolina Oliveira,
Estudante (FEA — USP)

1. A sub-representacéo dos negros ha politica brasileira. Instituto Patricia Galvdo. 29/09/2017.

2. Renda de brancos e negros sé deve ser equiparada no Brasil em 2089. Instituto Patricia Galvdo. 25/09/2017.

3. IBGE/Pnad Continua (4° trimestre de 2016).
4. Insercao de transgéneros no mercado de trabalho ainda € precaria. Instituto Patricia Galvao. 29/09/2017.
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OLDIVERSITY® HOJE

Investigar as culturas humanas no tempo e No espaco, suas origens
e seu desenvolvimento, suas semelhancas e diferencas a partir da
compreensao da variedade de procedimentos culturais dentro dos
contextos em que sao produzidos contribui para erradicar precon-
ceitos derivados do etnocentrismo, fomentar o relativismo cultural
e o respeito a diversidade.

Embora a teoria hedonista tenha surgido na Grécia, essa corrente filo-
sofica esta sendo muito discutida na atualidade, intensificada pela era
da informatica e da comunicacao. Ela aponta para um ser humano
confuso, ao mesmo tempo eclético, que busca sem limites o prazer
individual e imediato como o principal proposito da vida. O objetivo é
suprir distintas necessidades e adquirir melhor qualidade de vida em
busca da felicidade proporcionada pelo prazer. O culto ao belo e a bus-
ca incessante pela juventude dao ao segmento de cosmeéticos e beleza
uma posicao Mais aderente a esse contexto antropoldgico.

Considerando que as marcas estao inseridas em uma rede de com-
pra e consumo que envolve somas inimaginaveis, em busca de uma
comunicacgao personalizada, maior rentabilidade, ser omnichannel,
inovar, aplicar novas tecnologias, serem customizadas, elas acabam
por, frequentemente, negligenciar o aspecto fundamental do seu
relacionamento com pessoas.

Nesse cenario, destaca-se que 47% dos entrevistados nao consegui-
ram associar de forma espontanea o conceito Oldiversity® a qual-
guer marca. Isso significa que quase a metade dos participantes
desse estudo nao tem lembranca de fatos ou conteudos relevantes
capazes de conectar marcas a causas ou questdes humanas. Isso
abre um debate sobre o quanto o posicionamento, a oferta e a co-
municacao de marcas e empresas podem estar descolados da rea-
lidade, isto €, o quanto as marcas que atuam no Brasil estao ainda
distantes de ser Oldiversity®.

Fonte: https://www.todamateria.com.br/hedonismo/




IMPACTOS DA LONGEVIDADE E DIVERSIDADE
PARA MARCAS E NEGOCIOS

OLDIVERSITY
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769

nao estao preparados ’.. é o indice para
para perder sua quem tem entre
qualidade de vida 21 e 40 anos.

no futuro.

70% }4 8070

declaram investir em € o indice para

sua qualidade de vida quemtem
e Futiue 61 anos ou mais.

81% F 870

quem tem
61 anos ou mais.

querem se manter
produtivos.

;Zreoolig{?que a i_‘ 86%

diversidade deve é o indice para
fazer parte das os LGBT+.
empresas e marcas.

nao tém com

46% quem contar

no futuro.

As pessoas acreditam que ha ainda muito
preconceito na contratacao de funciondrios.
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OLDIVERSITY”

UMA VISAO ANTROPOLOGICA

Por Valéria Brandini

Quando se pensa em consumo, a primeira ideia que vem a cabeca é
a compra de produtos. Mas o consumo nao € apenas compra, € um
modo ativo de relacao entre pessoas que se “marcam socialmente”
pelo uso de produtos; nao pelo que estes sao materialmente, mas pelo
que significam na relacao entre pessoas. Alguém gue usa uma marca
esta comunicando seus valores por intermédio do que ela representa
para o grupo com o qual esse consumidor se comunica.

Para além do consumo de produtos, as pessoas consomem a comuni-
cacao das marcas, consomem a publicidade, consomem o que as mar-
cas significam, seus valores, seus principios, sua ideologia. As pessoas
consomem, ha comunicacao das marcas, Nao apenas o que elas signi-
ficam por si so, seu DNA, sua missao, mas a forma como essas marcas
se relacionam com o tempo presente, como elas absorvem o zeitgeist
e estabelecem conexdes com os fendbmenos e as mudancas sociais,
como elas interpretam essas mudancas e constituem seus principios
em articulacao com a realidade, com a sociedade, com as sensibili-
dades emergentes num mundo constantemente em transformacao,
onde as pessoas e suas vivéncias sao cada vez mais complexas.

Vivemos a “era das causas” ha comunicacao publicitaria e no posicio-
namento de marcas. Se em outras eras a propaganda se pautava no
conceito de diferenciacao por status (ser possuidor de um produto cuja
marca o eleva socialmente por ser caro, raro, ou exclusivo), na atuali-
dade a diferenciacao se da pelo consumo de produtos e marcas que
representem causas, propositos, empatia e, sobretudo, que se ocupem
de tratar (ou ao menos, de nao destratar) a diversidade.

As razoes desse fendmeno tanto mercadoldgico quanto sociocultural
estao atreladas a emergéncia dos novos processos de comunicacao
entre pessoas e entre pessoas € marcas por meio da internet — em

especial, pelas redes sociais digitais. A internet alterou a relagao entre
pessoas € marcas, pois, diferentemente da era do broadcast, em que
a comunicacao partia da marca para milhoes (e esses milhoes de pes-
soas nao eram ouvidas pelas marcas em seu feedback), nos dias atuais
as pessoas se€ comunicam com as marcas respondendo diretamente
a elas pelas redes sociais e, nesse processo, os feedbacks para campa-
Nnhas, produtos, posicionamentos sao também “ouvidos” por milhares
de outros consumidores. Eles podem ser influenciados tanto positiva-
mente quanto negativamente por essa voz, nao mais da massa, mas
de individuos e grupos dos mais diversos.

As novas tecnologias de comunicacao abriram espaco para novas for-
mas de interacao entre marcas e consumidores, o que deixou de ser
apenas a veiculacao da comunicacao publicitaria, para se tornar uma
zona de relacionamento entre marcas e consumidores. Isso alterou
a relacao entre ambos, potencializando a figura do consumidor na
relacao com as empresas, pois ele deixou de ser apenas receptor da
mensagem, para se tornar emissor de toda a sorte de feedbacks, co-
brancas, queixas e solicitacdes que sao acompanhadas em tempo real
pelos outros consumidores em sites de reclamacodes, redes sociais, fo-
runs e fanpages de marcas.

Neste contexto, a internet democratizou o acesso a grupos e setores
da sociedade cuja voz nunca fora ouvida antes, pois se encontravam a
margem, tanto da sociedade quanto da visao e consideracao do gran-
de mercado. Esses grupos, minorias étnicas, sexuais, corporais, etarias
— menores Nao em numero, mas nas relacdes de poder na sociedade
— assumiram visibilidade social por meio de sua participacao interativa
nas midias sociais digitais, expondo seu ponto de vista sobre a realida-
de e a vivéncia a partir de seu lugar de fala e o preconceito sofrido e a
invisibilidade social que sempre lhes resignou a exclusao dos interesses
do mercado, do desenvolvimento de produtos e da representacao nas
campanhas publicitarias.

A voz dos grupos outrora a margem, ao ser ouvida pelas pessoas, gerou
empatia a questoes que antes nao eram reconhecidas nem consideradas
pela populacao em geral. Essa voz, oriunda do lugar de fala dos grupos
e nao de outras pessoas falando em nome delas, despertou uma sensi-
bilidade emergente a diversidade, sensibilidade esta que suscitou mani-
festacdes em defesa dos menos favorecidos de diferentes comunidades,

Oldiversity®




em especial, quatro preponderantes: étnica, etaria, de género e cor-
poral. Isso criou uma tendéncia sociocultural que aqui denominamos
Oldiversity® — a forca reconhecida dos grupos a margem que, agora,
nuM Movimento da margem rumo ao centro das relacdes de poder
na sociedade, assume uma representatividade que contagia aqueles
que antes Nnao enxergavam esses grupos, suas necessidades, suas rei-
vindicacoes, sua beleza, seu poder e sua forca.

A comunicacao publicitaria é eficaz, levando ao consumo, quando
reproduz em estética e conteudo os codigos de valores do consumi-
dor de acordo com os elementos essenciais vivenciados no cotidia-
no social de sua cultura. Ou, em outras palavras, os codigos de seu
ethos®. Ao incorporar os valores de um ethos, a publicidade repro-
duz a ética partilhada pelos consumidores, o conjunto de compor-
tamentos, valores e ideologias que estes acreditam e vivenciam.

Durante muito tempo, o ethos considerado e trabalhado na comu-
nicacao brasileira foi o branco, jovem, bonito e rico. Ele seduziu o
consumidor que se projetava nesse esteredtipo, na era em que o
status definia prioritariamente o mote das campanhas publicita-
rias brasileiras. Contudo, com a democratizacao digital, os grupos
outrora excluidos que constituem Oldiversity® sairam da invisibili-
dade social e mercadoldgica e redefiniram o ethos brasileiro a ser
representado na publicidade.

Oldiversity® representa, além de um novo ethos a ser compreen-
dido, estudado e trabalhado junto a comunicacao das empresas,
uma sensibilidade emergente que leva o consumidor a “cobrar” das
marcas que estas desenvolvam uma ética em relacao a diversidade
gue nao seja apenas “fachada”, mas que esteja presente de dentro
para fora das organizacoes, permeando a cultura empresarial e que
se desenvolva em toda a cadeia de ponto de contato com pessoas
e com a biosfera. Esperam que isso seja realizado desde a forma
como empresas contratam colaboradores, passando pelas melho-
res praticas nas relacdes de producao, até a forma como desenvol-
vem produtos e os veiculam na midia, incorporando a diversidade.

Valéria Brandini, PhD, antropdloga e
semioticista, pesquisadora na area de
Cultura, Comportamento e Consumo.

5 ‘Ethos’, «<costume», é palavra grega, das areas da Antropologia e da Sociologia, aportuguesada para etos, sendo o «conjunto das caracteristicas distintivas
de um povo, grupo ou comunidade, nomeadamente no que diz respeito a atitudes, habitos e crencas» (in Grande Dicionario da Porto Editora).

Palavra que “designa tanto a morada quanto as condigcées, as normas, os atos praticos que o homem repetidamente executa e por isso com eles se
acostuma, ao se abrigar num espaco determinado. E a consciéncia atuante e objetivada de um grupo social — onde se manifesta a compreensao histérica
do sentido da existéncia — e, portanto, a instancia de regulacao das identidades individuais e coletivas.” (SODRE, 2006: 24)
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L4401 129/

associam marcas
Oldiversity ao setor de
cosmeéticos e beleza.

Soas 10 49

principais marcas do associam setores de
ranking Oldiversity sao infraestrutura e servicos
de cosmeéticos. publicos a Oldiversity.

correlacionam a
alimentos e bebidas.



cosméTlcos E
BELEZA SAO MAIS
OLDIVERSITY®

Tradicionalmente um dos segmentos mais fortes da
economia, o mercado de beleza no Brasil surge como
o terceiro maior mercado consumidor mundial, atras
apenas da China e dos Estados Unidos. A expectativa
€ de que o setor continue crescendo, alavancado pelo
envelhecimento da populacao, aumento da expectati-
va de vida e maior poder de compra da classe C.

De acordo com levantamento realizado pelo SPC Brasil
(Servico de Protecao ao Crédito) e pela CNDL (Confede-
racao Nacional de Dirigentes Lojistas) em 2016, o bra-
sileiro reduziu gastos com lazer, mas nao abriu mao da
beleza e estética, o que inclui academia, cosméticos e
tratamentos. A crise pela qual passa o pais gera milhoes
de desempregados e menor renda, abalando a autoes-
tima do brasileiro e levando 43,7% dos consumidores
a comprarem mais produtos de beleza por conta dis-
so. Para muitos, gastos com beleza nao sao supérfluos,
justificando o fato de que o ranking Oldiversity® reflete
a relacao com as marcas que estao mais proximas da
realidade de cada um. Em 2016, a Genomma Lab, com-
panhia de produtos farmacéuticos e cosmeéticos, foi o
maior anunciante no Brasil, investindo RS 1.3 bilhao.
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SEGMENTOS MAIS OLDIVERSITY®

(TOP 10)

COSMETICOS E BELEZA

ALIMENTOS E BEBIDAS

ELETROELETRONICOS E INFORMATICA

ENTRETENIMENTO E REDES SOCIAIS

CONFECCAO E MODA

SAUDE

COMUNICACAO

BANCOS E FINANCEIRAS

ESPORTE

HIGIENE PESSOAL
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Fonte: pesquisa quantitativa Croma | base: lembram-se de alguma marca (n = 963).
Considerando que o tema “Oldiversity®” pensa, preocupa-se, promove e defende assuntos ligados a longevidade e a diversidade de
orientagao sexual, género, raga e pessoas com deficiéncia, qual marca vocé acredita que mais representa esse tema? (RU.)
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MARCAS OLDIVERSITY®

(TOP 10)

47%
NAO CITARAM
NENHUMA MARCA-
(base:1814)

Fonte: pesquisa quantitativa Croma | base: lembram-se de alguma marca (n = 963).
Considerando que o tema “Oldiversity®” pensa, preocupa-se, promove e defende assuntos ligados a longevidade e a diversidade de
orientagao sexual, género, raga e pessoas com deficiéncia, qual marca vocé acredita que mais representa esse tema? (RU.)
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O BOTICARIO DESTACA
A DIVERSIDADE E
IGUALDADE DE GENERO

A campanha de Dia dos Namorados de
2015, que mostrou diferentes tipos de ca-
sais, heterossexuais e homossexuais, trocan-
do presentes, provocou polémica gerando
uma onda de criticas nas redes sociais e até
mesmo mobilizando o CONAR (Conselho
Nacional de Autorregulamentacao Publici-
taria), que decidiu abrir um processo para
julgar a propaganda apods mais de 20 de-
nuncias que consideraram o comercial “des-
respeitoso a sociedade e a familia”.

A iniciativa, que foi absolvida, recebeu o pré-
mio maximo no Grand Effie Brasil 2015, por
unanimidade, pela coragem de abordar com
respeito e sensibilidade as diferentes formas
de amor.

Q

™

www.youtube.com/watch?v=p4b8BMnolDI

Oldiversity®
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A gente acredita verdadeiramente na beleza
para todos e sob todos os aspectos e trata
esse assunto com naturalidade em todas as
nossas formas de expressdo. Somos uma mar-
ca que faz parte da vida das pessoas e que
tem uma relacdo emocional com elas — e iSso
SO se conquista com O respeito as pessoas.

A beleza em que a gente acredita vem da-
queles momentos que mexem com a Nnossa
emocao, que tocam O NOSSO Ccoracdo, € ISSO
val muito além do que se vé. E, portanto, in-
depende de género, raca, cor, crenca, estilo,
/dade ou qualquer outra predefinicdo sobre

as pessoas. ’ ’

Cristiane Irigon Amaral
Branding and Communication Director
O Boticario

Fonte: Acervo pessoal.
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DIVERSIDADE

passam a considerar
marcas que falam
de diversidade.

519%

passam a
recomendar mais

€esSas marcas.

4590

passam a consumir
marcas que falam

de diversidade.

52 }Q

780

€ a consideracao
de LGBT+.

730

€ a recomendacgao
de LGBT+.

730

é o impacto de
consuMmo para o
grupo de LGBT+.
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DIVERSIDADE NO BRASIL,
EM 2017, AINDA E TABU

Se no Brasil o posicionamento ligado a diversidade co-
meca a fazer parte da estratégia das marcas, em outros
paises a publicidade “friendly” ja € uma realidade. Nos ul-
timos anos, grandes marcas e ateé algumas mais tradicio-
nais, como Tiffany’s e Hallmark Cards, também usaram
em sua comunicacao a celebracao da diversidade sexual.

Apesar de menos da metade da amostra se identificar
nas propagandas que discutem o tema, como sera abor-
dado adiante, o percentual dos que nao foram capazes
de associar uma marca a diversidade € 50% menor que
OS que nao souberam associar marcas a longevidade.
Infere-se que isso se deve principalmente as polémicas
que tais propagandas geram, permanecendo na men-
te das pessoas, mesmo que nao haja identificacao com
uma marca.

O Boticario, mais uma vez, lidera a lembranca de propa-
ganda, seguido por Samsung e Natura. Enquanto essa
ultima disputa com a lider a atencao pelos mesmos ter-
ritdrios, a Samsung ganha relevancia por estar engajada
em projetos sociais voltados, entre outros publicos, para
pessoas com deficiéncias. O “Teatro para Todos os Ouvi-
dos”, finalista do Festival de Cannes em 2017 na catego-
ria Innovation Lions, usa oculos de realidade virtual da
marca para legendar uma peca de teatro para deficien-
tes auditivos. Ao usar os oculos, é possivel compreender
tudo por texto, sem um intérprete de Libras. Essa inicia-
tiva faz parte do projeto “Relatos do Bem”, da plataforma
Samsung Social.

RANKING OLDIVERSITY® DE MARCAS LEMBRADAS
EM PROPAGANDAS | | DIVERSIDADE

(TOP 10)

“Dione ) RENNER
OV

GOBO

SAMSUNG B (et tds M

5%
NAO CITARAM
NENHUMA MARCA
(base:1814)

10 10
8
I4 4
1 1
Ulew

Fonte: pesquisa quantitativa Croma | base: lembram-se de alguma marca (longevidade n = 602 | diversidade n = 881).
Vocé se lembra de propaganda de alguma empresa/marca abordando o tema diversidade? (RU.) | Quais empresas/marcas? (RM.)
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TECNOLOGIA SAMSUNG A #‘
COMO ACELERADOR DO d _. L snilsunc @
POTENCIAL HUMANO ., - . +Social

Com a campanha “Relatos do Bem”, a Samsung pre-
tende apresentar ao publico um pouco sobre sua
atuacao social, destacando as acoes e iniciativas que
apoia e as pessoas que, através delas, sao ajudadas.
A campanha consiste na exibicao de quatro videos
e leva as boas acdes realizadas pela companhia para
conhecimento do publico.

O video que abre a série destaca o “Teatro para To-
dos os Ouvidos”, projeto que disponibiliza os dculos
de realidade virtual para que deficientes auditivos e
surdos possam assistir a uma peca de teatro sem a
necessidade de um intérprete de Libras.

O apoiador do Samsung Social nesse projeto € o atle-
ta e apresentador Fernando Fernandes, que com-
partilha relatos de pessoas que contribuem para
um mundo melhor. Além de Fernando, Vanderlei
Cordeiro de Lima, Charles Medina e Simone Medina
também participam do projeto e aparecem como
personagens de histdrias diferentes.

https://www.youtube.com/watch?v=p4b8BMnolDI
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“|ISSO E COISA DE PRETO”

Foi com a infeliz frase do titulo que William Waack fez referéncia
a uma buzina disparada durante a cobertura das eleicoes presi-
denciais nos Estados Unidos, em 2016. Apesar do pedido de des-
culpas, o jornalista verbalizou o que 18% dos entrevistados deste
estudo assumiram ter feito pelo menos uma vez, ou seja, ter ati-
tudes racistas. Apesar de questionavel, pelo fato desse percentual
ser potencialmente maior, reconhecer o preconceito racial € pon-
to de partida para alguma mudanca. Nesse sentido, 37% concor-
dam que a propaganda no Brasil ainda é racista.

Ao mesmo tempo, outros indicadores também chocam: 3% ou 55
pessoas do estudo declararam achar estranho ser atendido por um
negro. Outros 56% assumem que as empresas tém preconceito ao
contratar negros e 32% dizem que as marcas presentes no Brasil re-
produzem comportamentos preconceituosos. Além disso, 16% acre-
ditam que as marcas correm risco ao associar sua imagem a negros.

Se o preconceito racial explicito existe, o velado parece ser igual-
mente presente, ja que 70% acreditam que a diversidade deve fa-
zer parte das empresas e marcas. Esse paradoxo cria uma gestao
absolutamente complexa para as marcas, que sao atacadas ou cri-
ticadas quando assumem ou hao uMma pPosicao.

Um fato inegavel e triste € que a cada 23 minutos um jovem negro é
assassinado no Brasil, sendo a populagao que mais morre, com indi-
ces de mortes violentas maiores que a guerra da Siria, por exemplo.
Em 2014, dos cerca de 30.000 jovens de 15 a 29 anos que foram as-
sassinados no pais, 77% eram negros. Talvez esses dados possam ser-
vir como mais um alerta para a quebra de padroes estéticos racistas e
promover uma verdadeira inclusao social, ampliando a presenca dos
negros na publicidade e no quadro de funcionarios das empresas.
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Filipe Machado & hilipe machadoe - 12h

Da Pavuna a barra. mas claro impossivel no metrd rio.

[ronm Poriugueie

CAMPANHA METRO RIO

Bruno & euibrung « 3h

0 @metro_rio conectando o3 negros a0s brancos. O morro ao Leblon. As

empregadas 303 aptos das madames. Tnstel Precisamos vencer o ®racismo,
A campanha “Conectando o Rio de ponta a

ponta”, do metrod carioca, foi alvo de duras cri-
ticas ao reforcar em sua comunicacao as dife-
rencas ja demarcadas entre as zonas norte e
sul da cidade.

Os signos usados na comunicacao, a partir
das reacoes adversas geradas nas redes so-
ciais, foram interpretados por uns como a
representacao dos “dois Rios de Janeiro exis-
tentes”, mas outros nao viram “nada de mais
na publicidade”.

Foto: reproducao | Twitter.

' teacher do black D angiedt - 3h "
Se yooés ndo tinham entendido ou ainda tirham duvidas. © MetroRio desenhou,

Jl_lu Somaot dois Rios

(via Rogeno Vareila Filho/Facebook)

Y Y, A _ 5 X
'li IrEnTiIe ToEm YorTLguRT

Foto: reprodugao | Facebook.
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Acho a propaganda no Brasil extrema-
mente preconceituosa e racista. Para mim,
SO ISsO explica de onde sairam os padrées
e conceitos dessas “mulheres brasileiras
da propaganda” Eu ndo as conheco, so
podem ser inventadas. As propagandas
nao sabem quem € a populacdo brasileira.

Sou paulista, moro no Rio de Janeiro e
0Or aqui ainda vejo alguns negros em pro-
pagandas, outdoors. Mas em Sédo Paulo é
muito mais raro. E pensar que os negros
Jja sado 54% da populacdo, sGo0 a maioria
deste pais que eles ajudaram a criar, a
construir, e sao tratados com desdem.

O mesmo acontece com os gays, 0s indios
e 0S orientals, sempre ignorados nas pro-
pagandas brasileiras. E como se ndo existis-
sem. Ha mesmo muita discriminacao, tudo
muito desigual. Era para termos evoluido,
mas as vezes tenho a sensacdo de que é o
fim dos tempos.

Zezeh Barbosa
Atriz
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“|ISSO E COISA DE ‘VIADO*”

Agressao € uma palavra comum no cotidiano da comu-
nidade LGBT+. Assim como a fildésofa Judith Butler, em
visita recente ao Brasil, foi fisica e verbalmente agredida
por defender suas ideias, nas ruas, nas lojas, nos parques
e na propaganda, diariamente, pessoas sao agredidas
pelo simples fato de serem quem sao.

No Brasil, o preconceito a orientacao sexual é tao forte
gue 33% concordam que as marcas correm risco quando
associam sua imagem ao publico LGBT+. Pior € considerar
qgue 72% defendem que nao deveriam existir propagan-
das para esse publico. Essa violéncia € um reflexo do pre-
conceito, que por sua vez deriva da falta de informacao
e da ignorancia. Em 2017, um jovem de 17 anos foi es-
faqueado e queimado pela propria mae pelo fato de ser
gay. Esse € um exemplo da intolerancia que faz do Brasil
O pais que mais mata travestis e transexuais, ainda con-
siderando uma subnotificacao que mascara a violéncia.
Essa realidade leva 53% a acreditarem que as empresas
tém preconceito em contratar LGBT+ e 9% ou 163 dos en-
trevistados a acharem estranho serem atendidos por um
LGBT+ em uma loja. 74% afirmam que as lojas nao estao
preparadas para atender a esse publico.

Enquanto 36% acreditam que as empresas estao se ade-
guando para atender as necessidades LCGBT+, 31% acham
que elas deveriam desenvolver produtos e servigcos para
esse publico e 339% creem que, de alguma forma, as pro-
pagandas mostram a diversidade de género.
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DORITOS RAINBOW
CHEGA AO BRASIL
EM APOIO A
COMUNIDADE LGBT+
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A PepsiCo trouxe para o Brasil o Doritos Rainbow
com a campanha “Mais Cores. Mais Diversidade.
Mais Empoderamento.” em apoio a comunidade
LGBT+ o empoderamento e a inclusao de diferen-
tes orientacoes sexuais na sociedade.
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O produto € uma edicao especial e, apesar de nao
ser comercializado no Brasil, os paulistanos pude- NACAE

ram fazer doacoes em troca do salgadinho. A ver- MAIS BOLD
ba arrecadada foi doada para a Casa 1, que acolhe

membros da comunidade LGBT+ que foram ex- 0o EPE SER
pulsos de suas casas e estao em situacao de risco. VILE

MESIMIO.
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Falar de diversidade € falar de algo que é re-
levante para as pessoas e para o planeta. E
nossa responsabilidade, como profissionais
de marketing, retratar a sociedade como
ela € Mostrar que as pessoas sao Mmuito
mais diversas do que vem sendo retratado
na propaganda. No entanto € preciso ser
verdadeiro, € preciso ir ao encontro do po-
sicionamento da marca, caso contrario, fica
oportunista. E fundamental a consisténcia
e a profundidade para abordar esses te-
mas. Quanto mais as pessoas se sentirem
retratadas, mas elas vao se relacionar com
a sua marca.

Daniela Cachich
Vice-presidente de Marketing
Pepsico Foods
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Quando fui contratado, todas as pessoas
que participaram do processo seletivo ja
sabiam da minha orientacdo sexual. Entao,
foi algo muito natural. Mas acredito que
meu caso especifico tem muito a ver com
o perfil da empresa em que trabalho e, em
especial, a area na qual atuo.

Apesar de uma realidade particular favora-
vel, eu acredito que ndo so a orientacdo se-
xual, mas questoes de género, afetam sim a
contratacao e o reconhecimento de profis-
sionais em determinadas empresas e areas
de atuacdo. Sei de muitas historias e tenho
muitos amigos que ainda sofrem com ISso.

Eu acho que, independentemente dos per-
centuais, ainda temos diversos tipos de pre-
conceito e nem tudo que é declarado pelas
DEeSS0as em pesquisa e realizado na pratica.
Existe um forte viés inconsciente em muitas
escolhas, e isso acaba eliminando e limitan-
do possibilidades de muitos grupos. ”

Vinicius Limoeiro

Fonte: Acervo pessoal.
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“|ISSO E COISA DE MULHER”

Durante a busca de referéncias que pudessem ilustrar a di-
versidade no tocante ao género, foram encontrados muitos
exemplos recentes de marcas que continuam utilizando a
mulher como objeto sexual, posicionando-a como inferior
ao homem e reforcando esteredtipos historicamente arrai-
gados no imaginario da sociedade.

66% concordam que as mulheres sao mostradas como ob-
jeto na propaganda e 51% acreditam que a propaganda no
Brasil € machista. Alguns segmentos contribuem mais para
consolidar essa avaliacao, como bebidas alcodlicas, vestua-
rio, eletrodomeésticos, automotivo e até mesmo servicos pu-
blicos. O estado de Sao Paulo foi acusado de machismo ao
veicular um jingle do metrd que afirmava que “trem lotado
€ bom para xavecar as mulheres”. Apesar de uma boa parte
concordar que as marcas estao se adaptando aos movimen-
tos feministas, 63% afirmam o contrario.

As diferencas salariais entre géneros € o baixo numero de
mulheres que ocupam posicoes de lideranca no mercado de
trabalho confirmam e, de certa forma, justificam como a re-
lacao entre marcas e seus consumidores € também alimen-
tada por esse padrao de comportamento. O grupo Mulheres
do Brasil, criado em 2013 e sob a lideranca de Luiza Trajano,
tem o propdsito de colocar as mulheres como protagonistas
na construcao de um pais melhor em empreendedorismo,
saude e educacao. Movimentos como esse geram propostas
de transformacao para uma cultura ainda machista e sexista.
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POSICIONAMENTO ANTIGO

Tradicionalmente conectada a mulheres
com pouca roupa e em situacoes sexistas
e machistas, a categoria de cervejas trouxe
recentemente uma mudanc¢a. Em 2017, a
marca Skol trocou as imagens de mulheres
com apelo sexual por releituras de pdsteres
antigos produzidas por artistas mulheres.
O lancamento da acao aconteceu no Dia

Internacional da Mulher com a assinatu- N T s : ' Ll 15 B ACE AN
ra “redondo é sair do seu quadrado’, que- Wﬂwfm M ”‘ﬁ"‘bﬂ Repopo ‘ES"NR&PAWD
brando a tradicional formula: praia, sol e ' v W Vi At i’
piscina. A diretoria de marketing da marca,
agora assumida por uma mulher, admite

gue o passado nao somente nao represen-
ta a empresa, mas também a incomoda.
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Sempre devem ser privilegiadas expertise e com-
peténcias do candidato, independentemente do
género ou qualquer outra caracteristica que n3do
seja profissional. Atitudes que diferem disso ge-
ram discriminacdo e polarizacao, € Nnao ha justifi-
cativa alguma para ISSo.

Cabe aos lideres das grandes organizacdes impor
atitudes que ajudem a sociedade a transformar
percepcodes instaladas sobre o ‘objeto’ mulher
ou o ‘objeto’ homem. As agéncias de publicida-
de sdo ferramentas para criar € CoOmpor pecas e
campanhas que traduzam o sentimento das cor-
poracoes, mas o modelo mental esta nos lideres,
responsavels por aprovar ou Nao algo que seja
incoerente ou preconceituoso.

As empresas devem trabalhar suas plataformas
de comunicacdo para equalizar percepcoées equi-
vocadas de género em suas manifestacoes de
marca. E fundamental que as marcas atuem com
coragem, deixando para tras esse padrao menos
evoluido sobre um género mais adequado para
determinada tarefa. Precisamos romper precon-
ceitos e esteredtipos. ”

Luciane Matiello
Diretora Executiva de Marketing
Bunge Brasil

e: Acervo pessoal.
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Mais de 12,7 milhdes de brasileiros tém o que o IBGE classifica como
deficiéncia severa, ou seja, enquadram-se nas opcoes “tem grande
dificuldade” e “nao consegue de modo algum” das deficiéncias vi-
sual, auditiva, motora e mental. Milhoes de pessoas ainda buscam a
plena inclusao na sociedade tendo dificuldades para se locomover
nas ruas, para fazer compras, para usar o transporte publico e ainda
enfrentam diariamente o preconceito.

O secretario nacional de Promocao dos Direitos da Pessoa com
Deficiéncia, Anténio José Ferreira, disse durante o lancamento do
programa Viver sem Limite — Plano Nacional dos Direitos da Pessoa
com Deficiéncia — que o governo mudou a maneira de encarar as
pessoas com deficiéncia. Segundo ele, o governo “sai da logica do
beneficio assistencial e passa para a logica de garantia de direitos”.
Ferreiraaindacomplementa que o Viversem Limite € o primeiro passo
para colocar as pessoas com deficiéncia em condicao de equiparacao
de oportunidades com as demais. O plano em questao inclui acdes
em quatro eixos: educacao, saude, inclusao social e acessibilidade.

Mas se a empatia e a diversidade sao necessidades gritantes para
uma sociedade mais justa, equilibrada e saudavel, poucas marcas
realmente pdem em pratica esse fator fundamental para uma so-
ciedade mais justa, seja através de seus produtos e servicos, seja por
meio da sua comunicacao. 53% acreditam que as marcas deveriam
ter propagandas especificas para pessoas com deficiéncia e 59% que
produtos e servicos deveriam ser desenvolvidos para esse publico.

88% concordam que as lojas no Brasil nao oferecem estruturas prepa-
radas para atender pessoas com deficiéncias e 70% concordam que o
atendimento de vendedores e call centers ainda esta muito aquém da
necessidade desse grupo. Essa realidade leva 62% a acreditarem que
as empresas tém preconceito em contratar pessoas com deficiéncias,
6% ou 109 dos entrevistados a acharem estranho serem atendidos por
uma pessoa com deficiéncia em uma loja e 65% afirmam que as lojas
nao sao planejadas para atender a esse publico.
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JOHNSON & JOHNSON
QUEBRA PADROES DA
PUBLICIDADE E EMOCIONA
COM BEBE DOWN

Em celebracao ao Dia das Maes, a Johnson’s lancou a
campanha “Para nos e para todas as maes, todo bebé
é um bebé Johnson's” expressando a diversidade com
uma visao moderna sobre a maternidade e os inima-
ginaveis momentos de admiracao que ela introduz.

Em tom emocional e delicado, a marca representou,
pela primeira vez, um de seus personagens mais tra-
dicionais em propagandas, o Bebé Johnson’s, como
um menino com sindrome de Down.

O filme mostra partes de um bebé, olhos, pés, maos
e pele, destacando as descobertas que acontecem
na vida da mae quando um bebé nasce. Até revelar
que se trata de uma crianca com sindrome de Down.

+ - &

R*rodugéo | AdNews.
www.youtube.com/watch?v=g977nSSYXMo
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O Carrefour busca promover a diversidade
em um ambiente de respeito e igualdade e
as mudancas pelas quais a sociedade vem
passando refletem-se em nossa politica de
recursos humanos. Em 2070, colocamos
como prioridade o aumento de mulheres
em cargos de lideranca. A estratégia se
consolidou e alcancou os universos LGBT+
e PcDs. Ainda temos muitos desafios para
que todas as nossas unidades estejam
100% acessivels. Queremos que os clientes
sintam-se acolhidos e respeitados e, para
ISSO, € preciso trabalhar nosso time interno
para que esses publicos sejam bem atend|-
dos e abordados de maneira adequada em
Nnossas lojas.

Silvana Balbo
Diretora de Marketing
Carrefour Brasil

Fonte: Acervo pessoal.
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LONGEVIDADE

passam a
considerar marcas
que falam de
longevidade.

690 }4

7290 }A

passam a
recomenda-las.

630

é o impacto da }—»
longevidade

na intencao

de compra.

806

€ o indice para
guem tem
61 anos ou mais.

8270

€ o indice para
guem tem
61 anos ou mais.

459  75%

€ o impacto € o indice para
da diversidade. quem tem 61
anos ou mais.



ENVELHECIMENTO E,.FOCO RANKING OLDIVERSITY® DE MARCAS LEMBRADAS
NA COMUNICACAO EM PROPAGANDAS | LONGEVIDADE

(TOP 10)

L COREGAY

De acordo com a Organizacao Mundial de Saude (OMS), o Brasil sera o
sexto pais no numero de pessoas idosas até 2025, quando deve alcan-

car a marca de 32 milhdes com mais de 60 anos. : E:L‘ﬂ’;’;

De olho nesse mercado, a Nestlé finca sua bandeira através da li-
nha de suplemento alimentar Nutren Senior, desenvolvida espe-
cialmente para quem passou dos 50 anos. A campanha “A melhor
fase da vida é agora” tem mensagem inspirada na manutencao da
qualidade de vida, representada por atividades de lazer que podem
continuar presentes na rotina das pessoas, independentemente da
idade, desde que elas tenham disposicao, saude e energia. A marca,
que figura entre as trés mais lembradas em propaganda no estudo
Oldiversity® para o tema longevidade, parece acertar no discurso,
uma vez que 80% dos que tém 61 anos ou mais investem em sua
qualidade de vida para o futuro.

Outra marca que também trabalha essa nova realidade € o Itau. A
campanha Digitau insere os que tém mais de 60 anos no contexto
do mobile banking, mostrando de forma simples que os mais velhos
também estao incluidos na era da transformacao digital. Atualmente,
ja sao 4 milhdes de usuarios dessa faixa etaria com perfil na maior rede
social, por motivos 6bvios: manter-se produtivo e integrado a socieda-
de, usufruindo de tudo o que a tecnologia pode oferecer. O posicio-
namento da marca fez com que Itau estivesse entre as marcas mais
lembrada em propaganda de longevidade no estudo Oldiversity®,
mesmo sendo o décimo quarto maior anunciante em 2016.

A medida que a populacdo envelhece, o mundo da beleza também
vai acertando o passo com esse publico e comeca a notar que nem
todos sonham com cirurgias plasticas. A Natura, uma das marcas mais
lembradas em propagandas de longevidade no ranking Oldiversity®,
traz autenticidade a sua mensagem ao inserir “mulheres reais” na pro-
paganda. Ha mais de 20 anos retratando a beleza da mulher em todas
as idades e mesmo nao sendo um dos anunciantes mais expressivos
em 2016, a empresa mostra que o abandono de padroes estereotipa-
dos na comunicac¢ao auxilia na lembranca de marca.

Fonte: pesquisa quantitativa Croma | base: lembram-se de alguma marca (longevidade n = 602 | diversidade n = 881).
Vocé se lembra de propaganda de alguma empresa/marca abordando o tema longevidade? (RU.) | Quais empresas/marcas? (RM.)

Oldiversity®
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4 PELITAPR A

NATURA CHRONOS DEECOBRIR
QUESTIONA PADROES
IMPOSTOS A g q
BELEZA FEMININA :

E com a frase “Quem define a idade certa para
servocé? Velho sé o preconceito” que a Natura
comeca o filme da campanha #velhapraisso,
lancada em outubro de 2016.

Ao falar sobre os preconceitos que existemem
relacao a idade, a marca convida mulheres de
todas as faixas etarias a uma reconexao com
a sua autoestima, reforcando a ideia de que a
beleza se manifesta na escolha individual de
cada um. Questionamentos simples do dia a
dia sao ilustrados dando o tom da campanha,
sempre a partir do movimento #velhapra.

A marca foi precursora no tema ao langar, ha
mais de 20 anos, a campanha “Mulher Bonita
de Verdade’”, com “mulheres reais” e de di-
ferentes idades. Desde entao, a Natura atua u
contra preconceitos e tabus que tendem a

dar as cartas em uma sociedade predomi- 3 -}tﬁ \/ E |_ H A P R A
R VOCE

nantemente patriarcal.

www.youtube.com/wateh?v=PrXBM h602ts

Reproducéo | AdNews.

Oldiversity®



010} MMM :83U04

®
>
=
[
S
o
=
e
(¢)




CAPITULO Il

DIVERSIDADE E LONGEVIDADE
RELACAO DE CONSUMO E OPORTUNIDADES

Oldiversity®
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REALIDADE

72% As pessoas acreditam que ha ainda muito

. . . 5 preconceito na contratacao de funcionarios.
dizem que as lojas nao estao preparadas para

lidar com diversidade e longevidade.

70% %28% 299 ‘ 829 629 56Y% 353Y%

afirmam que a creditam apenas dizem que ac’reditam que ac’reditam que acrediicam acrediicam
propaganda ndo autenticidade ao as marcas s3o ha preconceito ha preconceito que ha | que ha |

é genuina sobre discurso de diversi-  verdadeiras ao falar em contratar  em contratar  preconceito  preconceito
esses temas. dade das marcas. de longevidade. mais velhos. pessoascom em contratar em contratar

deficiéncia. negros. LGBT+.



53% NAO CONSOMEM
MARCAS COM
COMPORTAMENTOS
PRECONCEITUOSOS

E alto o indice dos que declaram que aceitam a diversidade
(78%), mas apenas 47% se identificam com as propagan-
das que abordam o tema. Percebe-se que, mesmo com
mMuitas marcas ja discutindo o tema e até mesmo implan-
tando politicas internas nesse sentido, o Oldiversity® ainda
€ baixo nas comunicacdes, criando distanciamento da rea-
lidade e, a0 mesmo tempo, oportunidades enormes entre
0s anseios da sociedade e a atuacao das marcas.

A falta de identificacao e baixa associacao de marcas ao
Oldiversity®, somadas ao despreparo de grandes setores
ao lidar com a diversidade, também contribuem para um
sentimento geral de descrenca, uma vez que 72% nao
acreditam na autenticidade das marcas quando falam so-
bre o tema.

O varejo brasileiro, por exemplo, nao € visto como prepara-
do para lidar com a diversidade e tampouco parece estar
implantando acdes para o futuro, na opiniao dos entre-
vistados. 78% da amostra nao creem que as lojas estejam
preparadas para atender pessoas com deficiéncia, 72%
pensam que as lojas estao despreparadas para a diversi-
dade e 75% nao acreditam que shopping centers estejam
se preparando para lidar com a diversidade.

ESCALA OLDIVERSITY® DE
CONCORDANCIA | DIVERSIDADE
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Fonte: pesquisa quantitativa Croma | base: total amostra (n = 1.814).

EU ACEITO
A DIVERSIDADE

A DIVERSIDADE E UM TEMA QUE DEVE
FAZER PARTE DAS EMPRESAS E MARCAS

AS EMPRESAS TEM PRECONCEITO EM
CONTRATAR PESSOAS COM DEFICIENCIA

AS EMPRESAS TEM PRECONCEITO
EM CONTRATAR NEGROS

AS EMPRESAS TEM PRECONCEITO
EM CONTRATAR LGBT+

EU NAO CONSUMO PRODUTOS DE MARCAS COM
COMPORTAMENTOS PRECONCEITUOSOS

EU ME IDENTIFICO COM PROPAGANDAS
QUE FALAM SOBRE DIVERSIDADE

AS MARCAS E EMPRESAS ESTAO SE ADEQUANDO PARA
ATENDER AS NECESSIDADES DE PESSOAS COM DEFICIENCIA

AS MARCAS ESTAO SE ADAPTANDO
AOS MOVIMENTOS FEMINISTAS

AS MARCAS E EMPRESAS ESTAO SE ADEQUANDO
PARA ATENDER AS NECESSIDADES LGBT+

AS MARCAS PRESENTES NO BRASIL REPRODUZEM
COMPORTAMENTOS PRECONCEITUOSOS

AS MARCAS, QUANDO FALAM DE DIVERSIDADE,
SAO AUTENTICAS (NAO SAO FALSAS)

AS LOJAS ESTAO PREPARADAS
PARA ATENDER A DIVERSIDADE

AS LOJAS ESTAO PREPARADAS
PARA ATENDER LGBT+

AS LOJAS ESTAO PREPARADAS PARA
ATENDER PESSOAS COM DEFICIENCIA

JA SOFRI ALGUM TIPO
DE DISCRIMINACAO RACIAL

JA TIVE
ATITUDES RACISTAS

JA FUI VITIMA DE DISCRIMINACAO
SEXUAL NO TRABALHO

JA FUI VITIMA DE DISCRIMINACAO
RACIAL NO TRABALHO

EU ACHO ESTRANHO SER
ATENDIDO POR UM LGBT+

EU ACHO ESTRANHO SER ATENDIDO
POR UMA PESSOA COM DEFICIENCIA

EU ACHO ESTRANHO SER
ATENDIDO POR NEGROS

Quanto vocé concorda ou discorda com cada uma das frases abaixo? (RU por linha.)
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A DIVERSIDADE QUE
INSPIRA A INOVACAO

A abertura, em 2003, de um centro de pes-
qguisa em Chicago (EUA) dedicado a etnici-
dade dos tipos de pele e cabelos no mundo
inteiro ilustra o desejo da L'Oréal de oferecer
e compreender o imenso valor da diversida-
de na construcao de marcas e produtos feitos
especialmente para certos grupos étnicos.

Um dos cases de sucesso € a criagcao de uma
base para peles negras, até entao um pro-
blema para mulheres de origem nao branca.
Através de uma série de estudos conduzidos
em todo o territdrio americano, a equipe de
cientistas foi capaz de demonstrar cientifica-
mente que mulheres negras tém necessida-
des especificas.

Outro case éalinhade produtos True Texture
de sua marca Mizani. A marca desenvolveu
produtos exclusivos para cabelos afro/cres-
pos. A empresa estudou durante dois anos
1.000 pessoas com diferentes cabelos e des-
cobriu a “chave para os cachos”, que define
oito tipos de cabelos e como tratar cada um
deles, mantendo os cachos naturalmente.

-EiﬂﬁﬂﬁﬁHJJj
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A Via Varejo respeita e tem como politica
garantir um ambiente de loja mais ético e
inclusivo para todos.

Por isso, todos 0s novos projetos de expan-
sé&o de lojas ja nascem atendendo a legisla-
cdo de acessibilidade.

Além disso, estamos executando um plano
de adequacao do parque de lojas existente.

Othon Vela ’ ’

Diretor de Marketing
Via Varejo

Fonte: Acervo pessoal.
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Minha relacdo com o consumo semypre foi bem especial. Des-
de cedo tive a preocupacao em ter minha fonte de renda para
que eu pudesse desfrutar das ‘delicias do consumo’ Em todas
as situacoes semypre encontrei barreiras que tentaram dificultar
meu acesso a esse tal de consumo, mas confesso que nunca
desistil Quando digo barreiras, cito duas principais: as fisicas
e as emocionals. As fisicas sao transpostas de alguma forma,
desde que haja boa vontade, entendimento e empatia. Ja uma
barreira emocional € muito mais enraizada e depende muito da
bagagem de cada um para encarar determinadas situacoes.

Nestes meus 41 anos como cadeirante, ja ouvi e vi de tudo, prin-
cipalmente depois que casel — com um homem que Nndo é ca-
deirante — e que adotamos um casal lindo de filhos, negros. As
0ESS0as Nos observam com um olhar curioso, tentando entender
e absorver o formato de nos quatro juntos. Diversas vezes nos
questionam e, quando confirmamaos que Somaos uma familia, nor-
malmente vem um subito e sutil espanto, sequido de um sorriso!

Além de trabalhar em um ambiente corporativo e ter conquis-
tado meu espaco, tenho uma loja em sociedade com meu ma-
rido. E incrivel como, quando eu vou atender os clientes, muitos
deles, de super-reativos no inicio do atendimento, passam a te
‘amar” depois de um tempo de conversa. Quebrada essa bar-
reira emocional e o tabu de que um cadeirante ndo estuda, Nnao
trabalha e é triste, as pessoas automaticamente te passam para
um papel de heroi — o que também nao € bacana.

No meu ponto de vista, o consumo predispbe que as pessoas
se relacionem socialmente e, para ISso, é muito importante o
respeito a diversidade. Somos todos diferentes, independen-
temente dos acessorios que precisamos para estarmos ati-
VoS na sociedade. Hoje, vivemos em um momento em que a
sociedade nos vende a possibilidade de sermos tudo o que
quisermaos, mas precisamos estar verdadeiramente abertos e
dispostos para que ISSo aconteca e seja respeitado. ”

Katya Hemelrijk

ionte: Acervo pessoal.

Oldiversity®
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MARCAS QUE SE POSICIONAM
CLARAMENTE SOBRE DIVERSIDADE
TENDEM A AUMENTAR OS iNDICES
DE CONSIDERACAO, PREFERENCIA,

FREQUENCIA E RECOMENDACAO

As marcas estao tentando se especializar e customizar cada vez mais
sua mensagem ao shopper, em um esforco de aproximacao a publi-
cos especificos. O uso de dados e tecnologia tem permitido atingir
as novas geracdes consumidoras, € as empresas que investem nesse
assunto conseguem se conectar a mais pessoas. No entanto, isso nao
€ o suficiente. Deve haver autenticidade para que o relacionamento
com o publico seja verdadeiro e duradouro.

Empresas que se posicionam claramente sobre diversidade, aléem de
serem mais admiradas e criveis, fortalecem a saude da marca e tém
potencial para aumentar sua lucratividade. Toda a jornada de compra e
consumo € impactada por posicionamentos e atitudes genuinos sobre
diversidade e longevidade. O caminho para a construcao de marcas
admiradas e amadas passa pela conexao profunda da sua comunicacao
comoscodigosculturaisdo brasileiro.O publico LGBT+apresentaamaior
expressividade em todos os indicadores, apontando que sua fidelidade
a marcas Oldiversity® (72%) € muito mais significativa que a média
(43%). Ainda nessa comparacao, 69% dos LGBT+ passam a considerar
e preferir marcas auténticas, enquanto 43% de toda a amostra afirma
ter uma mudanca de comportamento de compra e consumo. Pessoas
com deficiéncia sao o segundo publico com maior expressividade nas
respostas, seguidos por negros e, por fim, héteros sem PcD.

Tao importante quanto o aumento do consumo € a conversao de no-
vos consumidores para a marca, o que € declarado por 45% dos entre-
vistados. O perfil nao heterossexual também apresenta indice superior,
com 77%, e 57% das pessoas com deficiéncia dizem comecar a con-
sumir produtos das marcas que se posicionam sobre a diversidade.
Fidelizacao e recomendacao também sao efeitos positivos adquiridos
com essa postura.

A associacao a essas causas faz com que principalmente os LGBT+ se
mobilizem. O impacto positivo também é observado para as pessoas
com deficiéncia, porém com menor intensidade. De modo geral, os
heterossexuais sem PcDs e os negros apresentam indicadores menos
significativos do que os demais publicos, mas ainda assim relevantes.

COMPORTAMENTO OLDIVERSITY® EM RELACAO

A EMPRESAS E MARCAS | DIVERSIDADE

PASSO A ADMIRAR
MAIS ESSAS MARCAS

PASSO A CONSIDERAR ESSAS MARCAS
NAS MINHAS PROXIMAS COMPRAS

PASSO A FALAR POSITIVAMENTE
DESSAS MARCAS NAS REDES SOCIAIS

PASSO A RECOMENDAR
ESSAS MARCAS

PASSO A ACREDITAR
MAIS NESSAS MARCAS

MINHA PREFERENCIA POR COMPRAR
OU CONSUMIR ESSAS MARCAS AUMENTA

COMECO A CONSUMIR PRODUTOS
OU SERVICOS DESSAS MARCAS

PASSO A COMPRAR OU CONSUMIR
ESSAS MARCAS COM MAIOR FREQUENCIA

MINHA FIDELIDADE A
ESSAS MARCAS AUMENTA

a5 BB &

HETEROS

TOTAL

56

Halaaalalala
| 1a e fa [ [ [ fo
o o la o ol o e

Fonte: pesquisa quantitativa Croma | base: total amostra (n=1.814|1.253 | 303 | 300 | 619).
Como é o seu comportamento em relacdo a empresas/marcas que falam claramente sobre
diversidade (orientagao sexual, género, raga e pessoas com deficiéncia)? (RU por linha.)

SEM PCD

53

LGBT+

80

i

NEGROS

Halalaalalalia
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C&A QUESTIONA A IDEIA
DE ROUPAS FEITAS “PARA
MENINAS OU MENINOS” EM
SUAS NOVAS CAMPANHAS

Desde que lancou a campanha “Misture, ouse e di-
virta-se”, em marco de 2016, a C&A entrou de vez
na discussao de género na moda.

Seguindo uma tendéncia internacional, a brasi-
leira C&A tem desenvolvido colecdes de roupas
sem distincao de género. A marca esta apostando
em pecas com toques e referéncias masculinas e
femininas para homens e mulheres e, apesar de
nao ter dito claramente que suas novas colecoes
faziam parte do movimento que ficou conhecido
como genderless, afirmou que a marca esta pas-
sando por um novo momento.

Com a campanha “Dia dos Misturados”, a marca
apresentou uma ruptura de padroes, com rapazes
usando sapatos de salto alto e roupas considera-
das por muito tempo como exclusivas de garotas.

https://www.youtube.com/watch?v=vevCOnutVls Reproducéo | Revista Evidéncia.
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Na Coca-Cola, acreditamos no poder de unir
as pessoas. Sendo uma companhia global,
sempre nos preocupamos e defendemos a
diversidade, inclusdo e igualdade. Esta em
nosso DNA de marca refletir as riquezas cul-
turais e as diferencas.Trazemos essas quali-
dades para o desenvolvimento de produtos
e defendemos essa visGo Ndo SO Nos nego-
Cl0S, mas na sociedade.

Em nossas propagandas, apoiamos diversas
causas, sem medo, mas com leveza e respei-
to. Recentemente, apoiamos o casamento
entre pessoas do mesmo sexo ha Australia.

Aquino Brasil, celebramos o Dia Internacional
do Orgulho LGBT+ em uma acao interna que
viralizou na internet. Reconhecemos quem
ighora rotulos e assume quem realmente é.

Respeitamos nossa equipe, suas familias e
amigos, Nossos consumidores e fornecedo-
res igualmente para que todos possam com-
partilhar o simples fato de estarem juntos. ”

Adriana Knackfuss
Vice-presidente de Digital Transformation
Coca-Cola Brasil

Fonte: Acervo pessoal.

Oldiversity®






PESSOAS COM

DEFICIENCIA
650 599%

guerem lojas querem lancamentos
planejadas de produtos e servicos
para PcD. para esse publico.



PRODUTOS E SERVICOS NAO
ESTAO PREPARADOS PARA
LIDAR COM A DIVERSIDADE

Para o brasileiro, a diversidade parece ser melhor retratada em pro-
dutos e servicos que, de certa forma, sejam autorais na representacao
da sua cultura. Assim, além de cosméticos e beleza, empresas digi-
tais, bem como itens relacionados a producao de conteudo e entre-
tenimento, foram avaliados como os mais preparados para lidar com
o tema. Mesmo assim, nenhum segmento se destaca com indices
maiores que 40%, o que significa que a maioria dos respondentes ain-
da alega falta de preparo.

Se a autoralidade e a independéncia sao marcas registradas das ge-
racoes que convivem com o advento da internet, sejam elas compos-
tas por millennials ou nao, a interpretacao do ranking Oldiversity® &
que, de fato, existe distancia entre os portfdlios de produtos, servicos
e comunicacao das empresas e seus publicos diretos. A industria de
cosmeéticos e beleza, bem como a producao cultural, sao manifesta-
codes que mostram, literalmente, a “cara” e a expressao do brasileiro.
Os dez maiores indices do ranking referem-se basicamente a como
o brasileiro pensa e se mostra a sociedade, seja no vestir, no falar, es-
crever ou se divertir. Em ultima instancia, pode-se depreender um
recado claro: se as marcas nao refletem ou reverberam a diversidade
da sociedade, ela se mostra disposta a fazer isso por si mesma. E a
profusao de opinides nem sempre leva a debates saudaveis.

No Brasil, a intolerancia politica, o machismo em discursos de édio as
mulheres, o deboche contra pessoas com deficiéncia, ataques racis-
tas e discursos homofdbicos, de classes e de aparéncia, infelizmente,
sao ainda comuns. E eles surgem, de forma registrada, na internet e
nas redes sociais. O teor mais negativo de postagens e comentarios
normalmente costumam ser os racistas. O caso da Miss Brasil 2017,
Monalysa Alcantara, se soma a tantos outros negros, como Tais Araujo,
Preta Gil e Maju Coutinho. Segundo a pesquisadora americana Jessie
Daniels, “o racismo digital é a porta de entrada para um universo de
outros crimes que podem levar a acoes de violéncia fisica”, e as redes
sociais sao palcos que amplificam esse sentimento.

RANKING OLDIVERSITY® DE PRODUTOS E SERVICOS
PREPARADOS PARA LIDAR COM A DIVERSIDADE

BELEZA, COSMETICOS
E PERFUMES

EMPRESAS DIGITAIS
(GOOGLE, FACEBOOK, ETC))

B <%

LIVROS
E MUSICAS

EMPRESAS DE CONTEUDO
(TV, JORNAL, REVISTA, INTERNET, NETFLIX)

[
!

D

ENTRETENIMENTO
(SHOWS, TEATRO, CINEMA)

VESTUARIO
E CONFECCAO

TURISMO, VIAGEM,
LAZER E HOTELARIA

APARELHOS
CELULARES

INFORMATICA
MEDICAMENTOS

ALIMENTOS
E BEBIDAS

SHOPPING
CENTERS

o @ [ &

D © o

i

ELETRODOMESTICOS E
ELETROELETRONICOS

m

OPERADORAS DE
TELEFONIA FIXA E MOVEL

TRANSPORTE
AEREO

TRANSPORTE TERRESTRE
PRIVADO (UBER, TAXI, ETC.)

SUPER E
HIPERMERCADOS

BANCOS E
FINANCEIRAS

X &

B

o #

MOVEIS

SAUDE PRIVADA
(HOSPITAIS E PLANOS DE SAUDE)

SEGURADORAS

EDUCACAO
PRIVADA

CONSTRUTORAS

SERVICOS PUBLICOS
(SAUDE, EDUCACAO E TRANSPORTE)

B T & 53 D

Fonte: pesquisa quantitativa Croma | base: total amostra (n =1.814).
Quanto vocé acredita que os seguintes produtos e servigcos no Brasil hoje estao se preparando para lidar com a
diversidade (orientagdo sexual, género, raga e pessoas com deficiéncia) nos préximos anos? (RU por linha.)
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Nesse contexto de hiperconexao e facil acesso a informacao (verda-
deira ou nao), a rapidez ou a diligéncia que as marcas apresentam
para lidar com assuntos ligados a diversidade também passam a
contribuir com sua reputacao.

O Spotify, pela primeira vez, bane do seu acervo bandas e musi-
cas que reproduzem discursos supremacistas ou racistas. A Apple
recentemente removeu do Apple Pay, seu servico de pagamentos
online, sites que vendem produtos relacionados ao nazismo, como
bandeiras, roupas ou outros itens. A Uber também tomou a deci-
sao de apagar contas ou negar servicos a nacionalistas nos EUA,
passageiros que faltem com respeito ou que facam o motorista se
sentir em risco. Além desses, ha também o caso da PayPal, que,
assim como a Apple, proibiu que seu servico de pagamento online
fosse usado em sites de neonazistas.

Essas empresas se unem a uma lista que ja inclui Facebook (que
baniu grupos neonazistas), Twitter (que baniu usuarios promovendo
discurso de 6dio), Google (que interrompeu a hospedagem de um
site racista) e Airbnb (Que também baniu usuarios supremacistas

em Charlottesville), e comecam a sentir os impactos positivos de
suas acdes em prol do respeito as diferencas.

France

Google

Recharcne Goodie @i D kb Chance

JE SUIS

CHARLIE

L e Goighe B et desponibli on | Eniglsh

Reproducao | Searchengineland.

Esse mesmo palco que serve para discursos de odio € também usa-
do para promover, em minutos, causas de inclusao e apoio, criando
engajamento com bilhdes de pessoas quase que instantaneamen-
te. Um exemplo recente foi o apoio dado aos que sofreram em aten-
tados de cunho religioso na Europa. No Brasil, entre janeiro de 2015
e o0 primeiro semestre deste ano, foi registrada uma denuncia a cada
15 horas, segundo dados do Ministério dos Direitos Humanos.

Apesar da imagem de um pais plural, a realidade é diferente. O
Brasil € carregado de intolerancia religiosa e a maioria das vitimas
é de religioes de origem africana.

Enquanto alguns setores se preparam para encarar as diferencas,
outros que deveriam pavimentar esse caminho sao avaliados como
os menos preparados. E o caso da educacdo privada, construto-
ras e servicos publicos, como educacao, saude e transporte. Esses
ultimos foram avaliados como, novamente, os menos preparados
para a diversidade, ou seja, 89% nao acreditam que 0s recursos
publicos, no Brasil, estejam preocupados com a diversidade.

Se é necessario exercitar a empatia, o dialogo, a cooperacao e o res-
peito, incluir o tema como parte da educacao é de maxima impor-
tancia. Somente em abril de 2017 o Ministério da Educacao, atraves
da Base Nacional Comum Curricular (BNCC), iniciou a orientacao do
ensino de escolas publicas e particulares do pais sobre o acolhimen-
to e valorizacao da diversidade. Nao se sentir acolhido e valorizado
influencia até o proprio aprendizado. Ensinar atitudes, posturas e
formas de se relacionar deve fazer parte da formacao do individuo.

O segmento de construcao, que também deveria estar se pre-
parando para adequar espacos, ainda nao é reconhecido como
participante ativo no campo da diversidade nem da longevidade.
Enquanto isso, o cohousing (ou compartilhamento de residéncias)
comeca a ser implantado por aqui, em defesa de um estilo de
vida mais social, porém mantendo a privacidade e independén-
cia dos mais velhos.

Dessa forma, € grande a oportunidade para marcas, até mesmo
em parceria com governos, liderarem o desenvolvimento de ini-
ciativas pensadas cada vez mais na inclusao e que possam trazer
beneficios para toda a sociedade, além de gerar mais negocios.

Oldiversity®
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Quando fui contratada, eles ja tinham ciéncia da minha iden-
tidade de género e a empresa se preparou para me receber.
Quando entrel, todo tipo de comunicacdo estava registrado
no meu nome social: e-mail, cracha, sistema, utilizacdo do
banheiro feminino, etc. Isso foi um diferencial para mim, pois
em todas as empresas por onde passel sempre tive que bri-
gar e exigir respeito quanto a minha identidade de género.

Na primeira empresa em que decidi assumir minha identi-
dade de género, passel por preconceito e aceitacao. O meu
supervisor da época me chamou para conversar em uma
sala reservada e destilou todo tipo de preconceito. Para ele,
era falta de respeito eu assumir uma identidade de género
dentro da empresa e afirmou que ISSO NGo estava de acordo
com os padroes e diretrizes da companhia.

E nitido que, na maioria dos ambientes empresariais, hd a
discriminacao para aquele que ndo seqgue o padrao social
heteronormativo misogino, em que o diferente de pessoas
brancas, do sexo masculino, com um bom historico familiar
de pessoas importantes, bom condicionamento fisico, te-
nha a necessidade de lutar pelo seu espaco, ter seus direitos
como cidaddos brasileiros respeitados. Ainda vivemos em
um pais que discrimina e despreza o diferente, independen-
temente de sua condicdo fisica, social, sexual, de género.
/ISso deve ser quebrado para que nao prorrogue a ideia eli-
tista de que somente um tipo de grupo é merecedor e digno
de uma oportunidade. ”

Josiane Ferreira de Sousa
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A PROPAGANDA

NAO REPRESENTA

A DIVERSIDADE E A
REALIDADE DO BRASILEIRO

Em 2017, 66% dos entrevistados afirmam que a publicida-
de ainda usa as mulheres como objeto e 51% afirmam que
a propaganda é machista. Os resultados do estudo apon-
tam para indicadores preocupantes sobre o forte machis-
Mo, SexismMo, preconceito e racismo nha comunicacao das
marcas no Brasil, incluindo o atendimento de vendedores
e call centers, considerado preconceituoso por 42% do pu-
blico LGBT+. 52% desse publico acreditam também que a
propaganda brasileira é racista, indice maior que o decla-
rado por negros (37%). Comparando os 42% que se iden-
tificam com as propagandas que falam sobre diversidade
com os 75% de LGBT+ que declaram o mesmo, pode-se
deduzir que a comunicacao das marcas esta mais clara e
avancou mais no que diz respeito a diversidade de género
e orientacao sexual do que com relacao a negros (46%) e
PcDs (47%).

Apesar de pouco mais da metade afirmar que as propa-
gandas deveriam trazer a tematica da diversidade a tona
e de esse numero ser muito mais significativo entre os
LGBT+ (74%), € alto o indice (70%) dos que acreditam que
o brasileiro, na realidade, nao gosta de ver propagandas
gue mostrem o tema.

ESCALA OLDIVERSITY" DE
CONCORDANCIA | DIVERSIDADE

&
PCD

5 BB

HETEROS

TOTAL  sgm pcD

LGBT+

AS MULHERES SAO MOSTRADAS
COMO OBJETO NA PUBLICIDADE

A PROPAGANDA NO
BRASIL E MACHISTA

EU GOSTARIA DE VER MAIS PROPAGANDAS
COM ELEMENTOS DE DIVERSIDADE

AS MARCAS FAZEM MENOS PROPAGANDA
SOBRE DIVERSIDADE DO QUE DEVERIAM

AS PROPAGANDAS MOSTRAM UMA
REALIDADE QUE NAO E A MINHA

AS MARCAS DEVEM SER IMPARCIAIS
E NAO LEVANTAR BANDEIRAS

A DIVERSIDADE PARA AS
MARCAS E UM TABU

EU ME IDENTIFICO COM AS PROPAGANDAS
QUE FALAM SOBRE DIVERSIDADE

A PROPAGANDA NO
BRASIL E RACISTA

AS MARCAS CORREM MUITOS RISCOS QUANDO
LEVANTAM A BANDEIRA DA DIVERSIDADE

AS PROPAGANDAS MOSTRAM
A DIVERSIDADE DE GENERO

AS MARCAS CORREM RISCOS QUANDO
ASSOCIAM SUA IMAGEM AO PUBLICO LGBT+

AS PROPAGANDAS SOBRE DIVERSIDADE
SAO AUTENTICAS (NAO SAO FALSAS)

AS MARCAS GOSTAM DE FAZER PROPAGANDAS
MOSTRANDO A DIVERSIDADE

O ATENDIMENTO (VENDEDORES, CALL CENTER,
ETC.) DAS EMPRESAS E PRECONCEITUOSO

OS BRASILEIROS GOSTAM DE PROPAGANDAS
QUE MOSTREM CENAS DE DIVERSIDADE

A COMUNICACAO DAS MARCAS ESTA SENDO
PENSADA PARA AS MINHAS NECESSIDADES

AS PROPAGANDAS QUE EU
VEJO SAO PRECONCEITUOSAS

AS MARCAS CORREM RISCOS QUANDO
ASSOCIAM SUA IMAGEM AO PUBLICO NEGRO

Fonte: pesquisa quantitativa Croma | base: total amostra (n=1.814|1.253 | 303 | 300 | 619).
Quanto vocé concorda ou discorda com cada uma das frases abaixo? (RU por linha.)
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Se por um lado 78% dos entrevistados aceitam a diversi-
dade, 45% concordam que esse tema € um tabu para as
marcas e 51% gostariam de ver ainda mais propaganda
Oldiversity®, de outro lado 35% acreditam que as marcas
correm muitos riscos quando levantam a bandeira sobre
a diversidade. Ainda, 48% defendem que as marcas deve-
riam ser imparciais. Nesse aspecto, a cota de LGBT+ destoa
dos demais entrevistados (26%). Apenas 309% concordam
gue os brasileiros gostam de ver propagandas que Mmos-
trem cenas de diversidade, o que contribui para formar um
imaginario asséptico e neutro da realidade social do pais.
Os entrevistados respondem de forma paradoxal: dizem
apoiar a diversidade, mas nao necessariamente a querem
por perto.

Resultado ou nao de um discurso “politicamente correto”, o
fato € que a propaganda € avaliada por 49% como distante
da realidade do brasileiro. Apenas 27% conseguem, de al-
guma forma, identificar-se com seu conteudo. Os publicos
formados por LGBT+ e pessoas com deficiéncia sao os que
mais sentem falta de elementos de diversidade nas propa-
gandas, com 81% e 57%, respectivamente, e os que mais
acreditam que a diversidade ainda € um tabu. Isso abre es-
paco para as marcas refletirem sobre a inclusao de pessoas
que se veem sub-representadas ha comunicacao das mar-
cas que consomem. Em um momento mundial de ques-
tionamentos de paradigmas, a tematica da diversidade na
industria da comunicacao vem ganhando maior relevancia.
O tradicional calendario Pirelli trard em sua 45° edicao a his-
toria de “Alice no Pais das Maravilhas”, desta vez recontada
por 18 celebridades negras.

Ainda que timidamente, as empresas através da conscien-
tizacao de seus lideres tém buscado mudancas nas politi-
cas de recrutamento e selecao, e vém se adequando para
criar maneiras de inclusao que reflitam de forma auténtica
na comunicacao das marcas.
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REVISTA VOGUE GERA
POLEMICA COM GLOBAIS
“PARALIMPICOS”

Uma campanha feita pelo Comité Paralimpico
Brasileiro (CPB) com o apoio da revista Vogue es-
teve entre os termos mais comentados nas redes
sociais durante as Paralimpiadas de 2016.

Com o titulo “Somos Todos Paralimpicos”, a cam-
panha trouxe os atores Paulo Vilhena e Cleo Pires,
embaixadores do CPB, com o objetivo de ampliar
a visibilidade dos jogos. Nas imagens do anuncio,
os atores aparecem como se tivessem, de fato,
deficiéncias.

Segundo a revista, a proposta era mostrar a rele-
vancia dos paratletas para o esporte nacional. Po-
rém, nas redes sociais, a repercussao nao foi das
melhores. No Twitter, a campanha esteve entre
os temas mais discutidos durante veiculacao, ge-
rando polémica, com macica divulgacao negativa.
Entre as reclamacoes, a opcao de nao utilizar os
proprios paratletas, mas “photoshopar” celebrida-
des, foi a mais criticada.

- ,sopedoysoioyd, sieqo|D
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A questao e que marcas e agéncias sequer
consideram a populacdo LGBT+ como
um nicho de mercado. Quando usam em
campanhas personagens ou situacoes re-
lacionados a questdo, costuma ser para
pOoSsICionar @ marca como moderna e sin-
tonizada; geralmente ndo visam atingir o
publico LGBT+. Falta uma estratégia de
comunicacdo para falar diretamente com
esses consumidores.

André Fischer
Presidente da Associag¢do Cultural MixBrasil
e General Manager da Hornet Networks
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EMPREGOS PARA gUBucos
OLDIVERSITY® SAO MAIS
IMPORTANTES QUE PROPAGANDA

O ranking dos temas mais prioritarios apresenta padrao avaliativo de con-
cordancia linear para todos os publicos. Desse modo, todos assumem
que lojas planejadas para pessoas com deficiéncias deveriam ser a maior
preocupacao dos varejistas, tanto no ambiente digital quanto no fisico.
Apesar disso, o resultado revela que qualquer tipo de assistencialismo
€ um tema com pouca prioridade ou baixa aderéncia para os entrevis-
tados, ja que apenas 21% gostariam que houvesse descontos especiais
para compradores que representem a diversidade, quando comparado a
composicao basica do que uma marca deveria ofertar: produtos, servicos
e lojas adequadas.

O publico LGBT+ parece ser o mais reivindicador dos temas sugeridos
na pesquisa, pois 0s Maiores percentuais sao provenientes das suas res-
postas, quando comparados aos percentuais de héteros sem PcD, PcD
e negros. Os LGBT+, por exemplo, sao os que mais gostariam de ver pro-
pagandas para PcDs (68%), LGBT+ (56%) e negros (50%), indices maiores
inclusive do que dos proprios PcDs (62%) e negros (36%). Esse compor-
tamento abre oportunidades concretas sobre a demanda existente e re-
primida para o publico LGBT+, que se mostra receptivo e com opinides
consolidadas sobre as relagcdes entre marcas e pessoas.

De modo geral, quando analisados separada e comparativamente aos
demais publicos, os entrevistados héteros sem PcD apresentam meno-
res percentuais para quase todos os temas, tornando-se, assim, os me-
nos reinvindicadores ou até os mais conformados com as questdes de
diversidade relacionadas a compra, consumo e propaganda das mar-
cas. Enquanto 68% de LGBT+ gostariam que as propagandas mostras-
sem mais a diversidade, apenas 37% dos héteros sem PcD concordam
com isso. Esse é o tema, inclusive, no qual esse publico mais se distancia
do percentual total de respostas (41%).

Os resultados também evidenciam que a incorporacao da diversidade
Nno quadro de funcionarios é tao relevante quanto o mix de produtos e
servicos, e mais relevante do que patrocinios de eventos tematicos, por
exemplo. Ainda, o ranking de temas Oldiversity® mostra que, na opiniao
dos publicos entrevistados, qualquer segregacao ou estigmatizacao de
LGBT+, negros ou PcDs em propagandas devem dar lugar a diversidade
como um todo. Os publicos ja se mostram organizados em associacoes,
ONGs e demais entidades representativas, nao sendo importante, desta
forma, representa-los na propaganda como um nicho ou parte isolada
da sociedade de consumo.

TEMAS MAIS RELEVANTES

DIVERSIDADE
25 B &
TOTAL EE:IES((Z)DS LGBT+ PCD

LOJAS PLANEJADAS PARA & & E
PESSOAS COM DEFICIENCIA

LANCAMENTO DE PRODUTOS E SERVICOS
PARA PESSOAS COM DEFICIENCIA

PROPAGANDAS FEITAS PARA
PESSOAS COM DEFICIENCIA

CONTRATACAO DE MAIS PESSOAS QUE
REPRESENTEM ESSES PUBLICOS

VENDEDORES E ATENDENTES QUE
REPRESENTEM ESSES PUBLICOS NAS LOJAS

PROPAGANDAS QUE
MOSTRAM A DIVERSIDADE

LANCAMENTO DE PRODUTOS
E SERVICOS PARA NEGROS

LANCAMENTO DE
PRODUTOS TEMATICOS

PATROCINIOS DE
EVENTOS TEMATICOS

SERVICOS ESPECIAIS
PARA ESSES PUBLICOS

PROPAGANDAS FEITAS
PARA NEGROS

LANCAMENTO DE PRODUTOS
E SERVICOS LGBT+

PROPAGANDAS FEITAS
PARA LGBT+

TeuoeeElamialianEa
RN
Hlhelalkilglalalalalelals

DESCONTOS ESPECIAIS
PARA ESSES PUBLICOS

Fonte: pesquisa quantitativa Croma | Base: total amostra (n=1.814]1.253 303 | 300 | 619).
Pensando em diversidade (orientagdo sexual, género, raga e pessoas com deficiéncia), quanto vocé
acredita que as empresas/marcas deveriam investir nesses temas? (RU por linha.)
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De qualquer forma, o estudo apresenta uma atencao maior de todos
0s publicos com PcDs, ja que os trés temas eleitos como mais relevan-
tes no estudo e que, portanto, deveriam ser foco das empresas, refe-
rem-se a portadores de qualquer tipo de deficiéncia. Os entrevistados
demonstram, assim, maior preocupagcao com a oferta de produtos e
servicos para pessoas com deficiéncia do que em relacao a diversidade
de orientacao sexual, género e racga.

Isso significa que a diversidade de consumidores brasileiros quer ver
sua heterogeneidade também representada no quadro de funciona-
rios, vendedores e atendentes. Esse tipo de acao poderia, a partir dos
dados do estudo, ser mais eficaz na comprovacao da diversidade genui-
namente assumida pelas empresas do que as proprias propagandas.

Mesmo com a existéncia de leis que orientam como lidar com a ques-
tao no pais, as pessoas com deficiéncia enfrentam ainda muito precon-
ceito. Apenas 1% dos 45 milhdes de pessoas com deficiéncia no Brasil
esta empregado. Oldiversity® aponta que 7% ainda acham estranho
serem atendidos por pessoas com deficiéncia.

Além de problemas de estrutura ndao adequada, identificados por 88%
das pessoas no estudo, a falta de preparo de canais, atendentes e vende-
dores, bem como o relacionamento entre os consumidores deficientes e
a empresa, tornam a experiéncia de compra desse publico muito aquéem
do esperado. Seus desejos de consumo dificilmente sao atendidos, pois,
além de a maioria das empresas nao enxergar esse mercado como po-
tencial, a sociedade ainda tende a estigmatiza-lo no ambito de consumo
e convivio social. Para 62%, as empresas ainda tém grande preconceito
na contratacao de pessoas com deficiéncia.

Pessoas com deficiéncia representam uma grande parcela da populagao
brasileira (24%, segundo o IBGE). Dentro desse indice, estao incluidas as
pessoas com deficiéncia intelectual, como a sindrome de Down. Segun-
do a Associacao Brasileira de Sindrome de Down, a falta de apoio familiar
€ também um dos pontos determinantes do baixo indice de contrata-
¢cao. Existe, nesses casos, 0 medo de perder a pensao do dependente,
pelo fato deste estar trabalhando. Por outro lado, a inclusao € capaz de
trazer beneficios para os dois polos da relacao, além de gerar impactos
positivos na satisfacao de clientes.

No Brasil, estima-se que, entre 800 nascimentos, uma pessoa nhasce
com a sindrome de Down, conforme aponta o Ministério da Saude. Po-
rém, ter a sindrome de Down nao significa ter uma vida limitada e inati-
va. Percebe-se, ao longo dos ultimos anos, um aumento progressivo da
participacao dessas pessoas ho mercado de trabalho, porém ainda exis-
te muito espaco para avangos na inclusao de pessoas com deficiéncia.
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ESTA VAGA NAO E SUA
NEM POR UM MINUTO

A campanha “Esta vaga nao & sua nem por um
minuto” surgiu depois que uma cadeirante foi
ignorada por uma motorista em um supermer-
cado de Curitiba. Mirella, que é tetraplégica, viu
uma mulher parar o carro na vaga exclusiva e,
como ela nao tinha nenhuma deficiéncia, Mirella
sugeriu que procurasse outra vaga. Foi ignorada
pela mulher e pela geréncia do supermercado,
que disse que esse “problema” era para ser fisca-
lizado pelo Detran, e nao por eles.

Indignada, a agéncia de Curitiba desenvolveu
uma série de acoes. O intuito da campanha é
chamar a atencao da sociedade e dos governan-
tes para a necessidade de respeito e educacao
para as vagas destinadas as pessoas com defi-
ciéncia. A agcao mais recente ocorreu em marco
deste ano, colocando cadeiras de rodas em va-
gas normais, e registrou a reacao das pessoas em
um estacionamento de Curitiba.

Cadeirantes ocupam vagas comuns
estacionamento como retalia
https://www.youtube.com/watch?v=iLjyw6\V:
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Percebo o quanto ainda € necessaria uma preparacao para oS
atendimentos das marcas entenderem as necessidades de pesso-
as com deficiéncias. Quando conquistei minha perna especialmen-
te desenvolvida para praticar corrida, senti necessidade de adquirir
um ténis apropriado para a modalidade. Essa perna ndo compor -
ta o uso de nenhum ténis, pois tem a lamina invertida. Pedi uma
adaptacdo no formato de venda do produto no atendimento do
e-commerce e, infelizmente, ndo entenderam minha necessidade.
Mas, desse caso, ndo tenho o que reclamar, pois chequei até o res-
ponsavel pelos paratletas da marca, que, de maneira genuina, sem
que pedisse nada, nos mandou Ndo so um ténis, e sim mais de 20
produtos. Me senti representado por esse diretor.

Comecel no triatlo ha muitos anos, ajudando na criacdo da cate-
goria "amputados” — por parte da organizacdo do Troféu Brasil —,
Jja que julgo essencial a inclusdo oficial em todas as modalidades
esportivas. Naquela época, troféus e titulos ndo eram suficientes
para um reconhecimento genuino. Tinha a sensacao de que eu
era para as marcas apenas uma peca para mostrar ao mercado e
a sociedade que a parte social era feita.

No dia da competicdo, diretores me abracavam, me davam os
parabéns, pediam para eu visita-los. E eu ia. Na segunda-feira,
quando chegava nas empresas, pareciam outras pessoas: me
atendiam mal, ofereciam duas camisetas e ainda queriam que eu
participasse de eventos que nada tinham a ver com esporte. Hoje,
sinto uma evolucdo. Vejo pessoas Nno mundo em que Vivo apaixo-
nadas pelo esporte e algumas marcas comecam a aparecer, Pois
Nnos correlacionam com Seus proprios pPropositos.

Acredito que é a determinacdo que se faz chegar ao SUCesso, e
nao a condicao fisica. Ela pode ser um até um limitador, mas nao
um impedidor. O que impede é a mente de cada um e, com uma
mente saudavel, € possivel conquistar o mundo, com ou sem per-
na, braco, ou na cadeira de rodas.... ”

Fernando Cobra
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Meu nome é Jéssica Pereira da Silva, tenho 26
anos e hoje sou dona do meu proprio nariz. Abri
o Bellatucci Café porque sempre gostei de cozi-
nhar e meu sonho era ter meu proprio Negocio.

Hoje, acordo cedo todos os dias para ir ao Bella-
tucci, intercalando com minhas outras ativida-
des diarias, como fono e teatro. Tudo da cozi-
nha do Bellatucci sou eu que faco. E cansativa a
minha rotina, mas eu nao reclamo ndo, SO agra-
deco papal do céu todos os dias pelo meu ne-
gocio, meus amigos e minha familia.

Ja trabalhei anteriormente em uma farmacia, fi-
quel um mes so. Ndo gostei de trabalhar la, me
sentia um ‘dois de paus’. Ficava o dia todo de pé
ou tirando po, era bem inudtil.

Euacho que as oportunidades para pessoas com
deficiéncia (as cotas) sGo na maioria funcoées
nada produtivas e que ndo agregam nhada. Por
ISSO QUIS ter o meu espaco, para trabalhar com o
que eu amo e dar oportunidade aos meus ami-
gos também Down a trabalhar em um ambiente
legal, fazendo o que gostam e sendo produtivos
e dteis, e ndo apenas cumprindo cotas.

Eu sou muito feliz e so tenho que agradecer mi-
nha familia e meus amigos que trabalham comi-
go no Bellatucci Café. ”

Jéssica Pereira
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65% NAO ACREDITAM NA
ADEQUACAO DE MARCAS E
EMPRESAS PARA ATENDER

AS NECESSIDADES DAS
PESSOAS MAIS VELHAS

Segundo o IBGE, hoje a expectativa de vida do brasileiro
é de 75,5 anos, 30 anos a mais do que na década de 1940.
Esses anos a mais de vida com cada vez mais lucidez, inde-
pendéncia, possibilidade de realizar planos e disposicao para
consumo de bens e servicos € o que projeta a Economia da
Longevidade como um dos mais importantes movimentos
econdmicos deste século. Uma vida mais longa impacta di-
retamente o consumo. A qualidade de vida esta intimamen-
te ligada a saude financeira, ja que pessoas que vivem mais
tendem a consumir mais. Apesar de apenas 19% acreditarem
gue pessoas Mmais velhas estejam habituadas a comprar em
lojas virtuais, os que tém 61 anos ou Mais sao mais confiantes
e elevam esse indice para quase 30%. Nao € a toa que, dos
25,4 milhdes de pessoas com 61 anos ou mais, 83% acessam
a internet diariamente, dando ao e-commerce uma fatia im-
portante de um mercado antes considerado inacessivel.

O estudo Oldiversity® confirma o potencial e as oportunida-
des de compra e consumo relacionados a longevidade, uma
vez que 75% tém consciéncia de que a populacao esta ficando
mais velha, porém 70% dizem nao estar preparados para per-
der sua qualidade de vida no futuro. Isso representa uma gran-
de oportunidade para empresas e marcas que podem fazer
parte dessa jornada entre o hoje e 0 amanha de pessoas que
precisam de auxilio para planejar e usufruir de uma qualidade
de vida digna no futuro. O maior indice obtido neste estudo é
o de 82% que afirmam que as empresas tém preconceito em
contratar os mais velhos. Considerando que em poucos anos o
Brasil tera uma piramide etaria invertida, ha uma mudanca de
modelo mental que deve ser estabelecida — e rapido.

Apenas uma peqguena parte do varejo parece estar preparada
para atender a demanda desse shopper tao importante, mas
ainda pouco expressivo tanto nas estratégias de marketing
guanto em relacao ao quadro de funcionarios de marcas
e empresas. 72% reconhecem o despreparo das lojas, das
dinamicas do varejo e do treinamento dos vendedores no
atendimento aos que tém 60 anos ou mais. A reputacao
das marcas no aspecto da longevidade parece ser abalada,
especialmente sobre a autenticidade da comunicacao e da
proposta de valor. A descrenca, no caso da longevidade, é tao
significativa quanto a de diversidade.

ESCALA OLDIVERSITY® DE
CONCORDANCIA | LONGEVIDADE

AS EMPRESAS TEM PRECONCEITO
E EM CONTRATAR PESSOAS MAIS VELHAS

EU TENHO CONSCIENCIA DE QUE A POPULACAO
BRASILEIRA PASSA POR UM PROCESSO DE
ENVELHECIMENTO E O PAIS SERA COMPOSTO
POR UMA MAIORIA DE IDOSOS EM ALGUNS ANOS

EU INVISTO NA MINHA QUALIDADE
DE VIDA PARA O FUTURO

AS MARCAS E EMPRESAS ESTAO SE
ADEQUANDO PARA ATENDER AS
NECESSIDADES DAS PESSOAS MAIS VELHAS

PESSOAS MAIS VELHAS TEM HABILIDADE
COM APLICATIVOS, INTERNET E REDES SOCIAIS

ESTOU PREPARADO PARA PERDER QUALIDADE
DE VIDA QUANDO EU ESTIVER MAIS VELHO

AS MARCAS, QUANDO FALAM DE LONGEVIDADE,
SAO AUTENTICAS (NAO SAO FALSAS)

AS LOJAS ESTAO PREPARADAS
PARA ATENDER PESSOAS MAIS VELHAS

PESSOAS MAIS VELHAS ESTAO
HABITUADAS A COMPRAR EM LOJAS VIRTUAIS

Fonte: pesquisa quantitativa Croma | base: total amostra (n = 1.814).
Quanto vocé concorda ou discorda com cada uma das frases abaixo? (RU por linha.)
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Atuo ha muitos anos no teatro e na televisdo
e nunca senti o preconceito da classe. Foram
diversos os papéis que me foram dados mes-
mo com a idade mais avancada. A industria
em si Ndo vé com maus olhos a presenca dos
/dosos em novelas ou em pecas de teatro, mas
sim, vemos uma brusca reducdo por parte
dos autores no desenvolvimento de persona-
gens especificos para essa geracao grisalha.
A dltima peca em que atuei foi especialmente
desenvolvida para atores acima dos /75 anos....
um momento realmente especial para nos.

A publicidade comecou a enxergar a importan-
Cla e a necessidade de conversar diretamente
com a gente. Hoje vemos marcas de moda e
principalmente de beleza utilizando pessoas
mais velhas em suas campanhas. Outras areas
também iniciaram esse processo de transicao,
desenvolvendo produtos e servicos para nos,
mas, claro, ainda longe do ideal.

Sera longo o caminho percorrido pelas mar-
cas, mas, mesmo que lentamente, fico feliz
em ver 0os primeiros passos sendo dados.

Etty Fraser
Atriz
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COMPORTAMENTO OLDIVERSITY® EM RELACAO
A EMPRESAS E MARCAS | LONGEVIDADE

MARCAS QUE SE POSICIONAM
CLARAMENTE SOBRE
LONGEVIDADE TEM MAIORES D) o 9
INDICES DE CONSIDERACAO, A2 2Ad0 oA ow

PREFERENCIA, FREQUENCIA
E RECOMENDAGAO

Ja esta comprovado que marcas que se posicionam claramen-
te sao beneficiadas e tém impacto positivo em consideracao e
preferéncia. Ao abordar o tema longevidade, a saude de marca
das empresas tende a apresentar indices mais positivos quan-
do comyparados a diversidade, liderados principalmente pelos
mais velhos, em que o tema possui maior relevancia.

As pessoas passam a admirar (77%), acreditar (68%) e recomen-
dar (69%) essas marcas. Entre os shoppers acima de 61 anos, es-
ses indices alcancam 83%, 77% e 82%, respectivamente.

Além disso, ao analisar o publico mais velho (61+) com maior ren-
da em relacao aos demais perfis, € comprovado o aumento con-
sideravel dos indices de consumo e adocao de novas marcas.

A virada da piramide populacional brasileira transformara pro-
fundamente a atuacao das empresas. Industria, varejo e servicos
orientados ao shopper precisam definir e implantar estratégias
especificas para atender ao publico sénior, que ainda ocupa es-
paco minoritario nas estratégias de marketing.

E preciso desenvolver produtos e servicos que possam contribuir
para uma melhor qualidade de vida dessas pessoas, pois ha um
mercado em potencial e em crescimento a ser explorado.

PASSO A ADMIRAR
MAIS ESSAS MARCAS

PASSO A CONSIDERAR ESSAS MARCAS
NAS MINHAS PROXIMAS COMPRAS

PASSO A RECOMENDAR
ESSAS MARCAS

PASSO A ACREDITAR
MAIS NESSAS MARCAS

PASSO A FALAR POSITIVAMENTE
DESSAS MARCAS NAS REDES SOCIAIS

MINHA PREFERENCIA POR COMPRAR
OU CONSUMIR ESSAS MARCAS AUMENTA

MINHA FIDELIDADE A
ESSAS MARCAS AUMENTA

COMECO A CONSUMIR PRODUTOS
OU SERVICOS DESSAS MARCAS

PASSO A COMPRAR OU CONSUMIR
ESSAS MARCAS COM MAIOR FREQUENCIA

Fonte: pesquisa quantitativa Croma | base: total amostra (n=1.814]118]909 | 646 | 141).
Como € o seu comportamento em relacdo a empresas/marcas que falam claramente sobre longevidade? (RU por linha.)
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NESTLE’CELEBRA O AMOR
APOS OS 50 ANOS

Reforcando sua posicao como marca que apoia
pessoas com 50 anos ou mais a viverem a me-
lhor fase da vida com vitalidade, a Nestlé con-
vidou os seguidores do Facebook da marca a
enviarem suas historias de amor.

Com o conceito “Sua historia de amor dura 50
anos ou comecou um romance apos os 507, a
marca pediu através de um post em redes so-
ciais historias verdadeiras para contar em seu
filme publicitario para Nutren Senior.
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-
Reproducso | Nestlé:

r .
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- -

voce tambem o seu amor!
Jook.com/NutrenSenior
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OS MAIS VELHOS E A
PREOCUPACAO COMO
BEM-ESTAR E COM O CORPO

Assim como no ranking Oldiversity® para a diversidade, nao ha
polarizacao destacada na relacao de produtos e servicos com a
longevidade. O maior percentual de associacao € também de
39%, mas, ao contrario da diversidade, que estava associada a
cosméticos e beleza, medicamentos salta da décima para a pri-
mera colocacao no ranking de longevidade. Ainda assim, cosmé-
ticos continua relevante com 28% das mencoes.

Lider do ranking, o segmento de medicamentos e saude ganha
notoriedade, principalmente entre os que tém 61 anos ou mais. A
busca pela saude e a preocupacao de 70% dos entrevistados em
investir em qualidade de vida sao fatores-chave para esse desloca-
mento no ranking. Soma-se a isso o fato de trés dos dez maiores
anunciantes em 2016 serem desse segmento, contribuindo para
o0 bom desempenho. O peso de marcas como Cicatricure, maior
anunciante do ano, e Unimed, Top of Mind na categoria saude,
também acaba por influenciar essa maior associacao no ranking
Oldiversity®. E importante lembrar que o ranking de segmentos
pode diferir do de lembranca de propagandas, indicando que nem
sempre a marca gque esta se preparando para lidar com longevida-
de faz investimentos em propaganda e vice-versa; nem sempre a
propaganda tem autenticidade para sustentar o posicionamento
da marca, associando-a ao tema.

As empresas digitais, como Google e Facebook, também mudam
de posicao na comparacao entre os dois rankings: da segunda
colocacao em diversidade para a décima em longevidade. Livros
e musicas mantém sua importancia e permanece entre os cinco
primeiros colocados. De modo geral, ha maior associacao de pro-
dutos e servicos para a diversidade do que para a longevidade, o
gue abre oportunidades para a construcao de posicionamento
de marcas para o publico sénior, como os setores de seguros, ali-
mentos e bebidas, saude privada, bancos e financeiras.

E preocupante imaginar que setores de infraestrutura ou neces-
sidades basicas, como saude e transportes publicos, construto-
ras, moveis, operadoras de telefonia e supermercados, estejam
tao distantes e pouco engajados em atender as necessidades
desse publico.

RANKING OLDIVERSITY® DE PRODUTOS E SERVICOS
PREPARADOS PARA LIDAR COM A LONGEVIDADE

MEDICAMENTOS

BELEZA, COSMETICOS
E PERFUMES

TURISMO, VIAGEM,
LAZER E HOTELARIA

ALIMENTOS
E BEBIDAS

SEGURADORAS

LIVROS
E MUSICAS

SAUDE PRIVADA
(HOSPITAIS E PLANOS DE SAUDE)

VESTUARIO
E CONFECCAO

BANCOS E
FINANCEIRAS

EMPRESAS DIGITAIS
(GOOGLE, FACEBOOK, ETC))

TRANSPORTE TERRESTRE
PRIVADO (UBER, TAXI, ETC.)

TRANSPORTE
AEREO

EMPRESAS DE CONTEUDO
(TV, JORNAL, REVISTA, INTERNET, NETFLIX)

SHOPPING
CENTERS

ENTRETENIMENTO
(SHOWS, TEATRO, CINEMA)

APARELHOS
CELULARES

INFORMATICA

ELETRODOMESTICOS E
ELETROELETRONICOS

EDUCACAO
PRIVADA

CONSTRUTORAS

OPERADORAS DE
TELEFONIA FIXA E MOVEL

SUPER E
HIPERMERCADOS

MOVEIS

SERVICOS PUBLICOS
(SAUDE, EDUCACAO E TRANSPORTE)

Fonte: pesquisa quantitativa Croma | base: total amostra (n =1.814).
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Quanto vocé acredita que os seguintes produtos e servigos no Brasil hoje estao se
preparando para lidar com a longevidade nos préximos anos? (RU por linha.)

Oldiversity®
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n DEPOIMENTO

A longevidade € um tema muito relevante
para a Porto Seqguro. Hoje contamos com
servicos exclusivos para o publico sénior,
como descontos em oticas, que vao de
encontro a uma necessidade fisica dessa
faixa etaria, bem como o botdo de panico,
utilizado principalmente pelos idosos que
vivem sozinhos e ndo tém com quem con-
tar. Mas reconhecemos que a percepcdo
de 82% do painel vai de encontro com a
realidade do segmento. Ha ainda grandes
possibilidades de aprofundar e desenvol-
ver produtos e servicos para esse publico,
com o objetivo de nos conectarmos ainda
mais com tais consumidores. ”

Rafael Caetano
Diretor de vendas online e CRM
Porto Seguro

Fonte: Acervo pessoal.
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FUTURO

70

nao estao preparados
para perder sua
qualidade de vida

no futuro.

70

declaram investir em
sua qualidade de vida
no futuro

819

qguerem se manter
produtivos.

70

acreditam que a
diversidade deve
fazer parte das
empresas e marcas.

Nnao tém com

46% quem contar

no futuro.

76

€ o indice para
quem tem entre
21 e 40 anos.

806

€ o indice para
quem tem

61 anos ou mais.

87

€ o indice para
quem tem

61 anos ou mais.

866

€ o indice para
os LGBT+.
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RANKING OLDIVERSITY® DE TEMAS QUE AS
EMPRESAS DEVERIAM INVESTIR | LONGEVIDADE

PREOCUPAR-SE COM A .
LONGEVIDADE NAO E &l B 8

16 A 20 21A 40 41 A 60 61+

SO “COISA DE VELHO”

SERVICOS ESPECIAIS PARA
PESSOAS MAIS VELHAS

A maior longevidade amplia a populacao economica-
mente ativa do pais. Oldiversity® mostra que 86% das LANCAMENTO DE PRODUTOS
pessoas pensam em manter a produtividade na velhice, PARA PESSOAS MAIS VELHAS
pois além do beneficio da manutencao da renda, estar
no mercado de trabalho faz com que se sintam inclui- CONTRATACAO DE
das socialmente. Quase metade dos entrevistados de- PESSOAS MAIS VELHAS
clara que nao tem com quem contar na velhice, o que
;ontnbw para o alto |nNd|ce (72%? dos que consideram APLICATIVOS E SITES
|mpor’Fanjce a contratacao dos mais veIhoAs pelas empre- PARA PESSOAS MAIS VELHAS
sas, principalmente no grupo dos que tém 61 anos ou
mais. Atualmente, a maior concentracao desse publico

no mercado de trabalho estd no setor de servicos, que LOJAS PLANEJADAS PARA
se mostra mais aberto, chegando a preencher cerca de PESSOAS MAIS VELHAS
53% das vagas com esse perfil.

Apesar de o tema ser menos relevante entre os mais jo- DESCONTOS ESPECIAIS
vens, ainda é alto o percentual de quem deseja preservar PARA PESSOAS MAIS VELHAS
a qualidade e o padrao de vida no futuro. Quase metade

dos que tém idade entre 16 e 20 anos pensa dess.a for- PROPAGANDAS COM
ma. De acordo com o estudo Kids and Old Age realizado PESSOAS MAIS VELHAS

pela Merck Consumer Health, os avancos da medicina e
da farmacologia estao tendo mais aderéncia nos idosos
hodiernos, ou seja, os jovens da atualidade. Isso significa
gue para ter uma terceira idade cool, o planejamento na
primeira idade & essencial. Para os que tém 61 anos ou

PROPAGANDAS FEITAS PARA
PESSOAS MAIS VELHAS

Mmais, esse desejo se intensifica, atingindo 75%. Por isso, VENDEDORES E ATENDENTES
além de terem a inteng¢ao de se manter produtivos, bus- MAIS VELHOS NAS LOJAS
cam que marcas criem programas de descontos que os

auxiliem na preservacao de renda. PATROCINIOS DE

EVENTOS TEMATICOS

Fonte: pesquisa quantitativa Croma | base: total amostra (n=1.814]118|909 | 646 | 141).
Pensando em longevidade, quanto vocé acredita que as empresas/marcas deveriam investir nesses temas? (RU por linha.)
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Ainda observando o ranking sob a perspectiva do pu-
blico com 61 anos ou mais, servicos especiais mostram-
-se igualmente mais relevantes que produtos e, assim
como no ranking de diversidade, a contratacao de pes-
soas mais velhas € um fator que repercute diretamente
na reputacao de marcas e organizagoes.

Os percentuais de atribuicao de importancia em relacao
aos temas que as empresas deveriam investir, de modo
geral, elevam-se a medida que a idade aumenta. De
qualguer maneira, os percentuais sao elevados desde a
faixa dos 16 aos 20 anos, corroborando o fato de que ha
consciéncia sobre o envelhecimento da populacao e a
preocupacao com a manutencao da qualidade de vida.

Os ultimos avancos da genética e estudos do DNA estao
mostrando que Nossos Corpos sao UM gigantesco sistema
de informacao. Se por um lado estamos desenvolvendo
a inteligéncia artificial, por outro estamos decodificando
NOSSO organismo como um computador e aprendendo a
reprograma-lo, o que pode nos levar a reversao da idade
Ou rejuvenescimento. Seja atraves da reprogramacao ge-
nética, do uso de células-tronco, seja até mesmo com a
ajuda da inteligéncia artificial na maior precisao do trata-
mento de doencas, € fato que hoje se vive mais e que as
atuais geracoes de idosos querem maior independéncia
e qualidade de vida.
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DEPOIMENTO

66

Trabalhei por muitos anos em grandes empresas da
industria farmacéutica e sou de uma época onde havia
estabilidade de trabalho e podiamos planejar Nosso
futuro sem que a idade fosse um fator de exclusdo. Re-
centemente fui desligado da empresa simplesmente
por ter chegado aos 60 anos. A industria farmacéutica
esta entre as maiores anunciantes do pais, com a pro-
messa de uma vida mais saudavel e ativa, no entanto,
nao trata com o mesmo cuidado seus funcionarios.

Aproveitei esse momento de incertezas para concluir
minha graduacdo em Direito aos 60 anos e ndo me
arrependo. Percebi a importancia de me manter ati-
vo e produtivo. E fol com esse objetivo que retomei
contatos para me recolocar no mercado de trabalho.
Nesse momento me dei conta do tamanho do pre-
conceito das empresas na contratacdo de pessoas
acima dos 50 anos. Enfrentar entrevistas e dinamicas
de grupos ndo foi facil, os mais jovens me olhavam
CoOMmo Sse eu Nao pertencesse aquele lugar.

Foram dias dificeis. Trabalhei a vida inteira e ndo me
sentia preparado para abandonar minhas atividades,
muito menos minha qualidade de vida. Precisava me
sentir vivo e produtivo.

Hoje, felizmente, me encontro trabalhando em uma
empresa de distribuicdo de medicamentos e mante-
nho minha produtividade e independéncia financeira
para qual sempre me planegjel. ”

Francisco Americo Rodrigues

Fonte: Acervo pessoal.
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Fonte: www.pexels.com



CONSIDERACOES FINAIS

Por Valéria Brandini

O Brasil € um pais de dimensoes continentais cuja cosmologia
cultural (universo das percepcgoes, vivéncias e comportamen-
tos permeados pela cultura) é tao grande e diversa quanto
sua dimensao territorial. Num mesmo pais temos influéncias
de povos tao diversificadas que nossas regides possuem di-
ferencas entre si que poderiam ser associadas as diferencas
entre paises de continentes como Africa ou Oceania. Essas di-
ferencas constituem uma cultura complexa representada por
um mosaico de formas de ser, viver e perceber o mundo, mas
com um pano de fundo configurado pelo que denominamos
cultura brasileira, essa amalgama que une as diferencas numa
orquestracao de cores, aromas, sabores, saberes e fazeres que
tornam o brasileiro um povo reconhecidamente singular, pois
e feito de varios povos entrelacados entre si. Contudo, esse en-
trelacamento foi desenvolvido de forma assimétrica desde a
nossa colonizagao.

Embora o mosaico cultural brasileiro seja de extraordinaria
riqueza devido a diversidade, a mesma diferenca que enri-
guece também se manifesta na desigualdade, representada
pela forma como discriminacdes, preconceitos, privilégios
de alguns grupos em detrimento de outros se instauraram
ao longo da historia deste pais. Entretanto, como abordado
na introducao deste estudo, as novas tecnologias de comu-
nicacao digitais, ao gerar novas sensibilidades emergentes,
trouxeram a diversidade e o aumento da longevidade da
populacao para o centro das consideracdes contemporane-
as, tanto em termos de apoio a comunidades e individuos
gque compdem esses grupos quanto na cobranca do brasi-
leiro, enquanto consumidor, para que as marcas incorpo-
rem a oldiversidade no quadro empregaticio das empresas,
em melhores praticas nas relacdes de trabalho e na comu-
nicacao em toda a cadeia de ponto de contato com o con-
sumidor e colaboradores.

Vivemos um momento de redefinicao de categorias sociais.
As concepcoes do que significam e se constituem homem,
mulher, jovem, velho, por exemplo, estao numa permanente
reconstrucao, uma propria rearticulacao da forma como as
pessoas nessas categorias se percebem, percebem o mundo
e nele vivem. Se outrora a mulher era considerada nao apta
a votar, na Ameérica Latina ja tivemos duas presidentes da re-
publica e, gradualmente, aumentam o numero de CEOs mu-
Iheres nas empresas. Da mesma forma, se antes as pessoas
com mais de 60 anos se encontravam a margem da conside-
racao social e das empresas, “idoso” tornou-se uma palavra
gue 0s proprios sexagenarios nao reconhecem para repre-
sentar o momento em que vivem. Tal mudanca social é de
extrema representatividade para as marcas, pois 0s seus con-
sumidores envelhecerao de forma diferente, ao mesmo tem-
PO em que consumidores dessa faixa etaria estao em fase de
descoberta de novas marcas e produtos, num momento em
que, para muitos, as preocupacoes com filhos pequenos dei-
xam de existir e sobram tempo e recursos financeiros para
serem usados no mercado.

Nao é de se estranhar que o setor de cosméticos e beleza
apareca no estudo como o que mais tem aderéncia ao con-
ceito de Oldiversity®. Toda ética suscita uma estética e se as
relacdes de poder da diversidade brasileira tém mostrado
a poténcia dos grupos que a compdem, essa poténcia tem
uma cara, um corpo, uma atitude e esses elementos com-
pdem uma estética propria dos grupos da oldiversidade, que
sao manifestas visualmente na maneira como seus membros
se adornam, se ornamentam, se enfeitam, numa celebracao
da assuncao da diferenca como poder. Esse poder que re-
presenta a identidade desses grupos e que vem seduzindo
o brasileiro pelo significado da beleza daquele que assume
sua etnia, sua idade, seu corpo diferente, em vez de tentar
modifica-lo para a adequacao a padroes estéticos do senso
comum. O poder da identidade manifesta pela estética da
diversidade tem feito com que, tanto as marcas se atentem
para a criacao de produtos e campanhas que atendam as di-
ferencas, quanto gerado novas tendéncias estéticas a serem
assimiladas por pessoas nao integrantes de grupos da diver-
sidade, como os cabelos cacheados e afro da etnia negra e os
cabelos brancos naturais dos sexagenarios.

Oldsiversity®



Embora os brasileiros estejam mais atentos e conscientes
acerca da diversidade, o estudo aponta que cerca de metade
da populacao entrevistada nao associa espontaneamente
o conceito de Oldiversity® a qualquer marca. Isso mostra
gue as tentativas de trabalhar os conceitos de longevidade e
espontaneidade no discurso das marcas nao tém se mostrado
suficientemente plenas, ou seja, embora campanhas pontuais
e alguns ciclos de producao publicitaria venham sendo
desenvolvidos pelas empresas nos ultimos tempos com énfase
No conceito, esses esforcos nao sao ainda capazes de gerar
uma correlacao de fato representativa entre a imagem das
empresas e a diversidade como um todo.

Algo que ainda nao foi compreendido por muitas marcas é
gue a sensibilidade emergente a diversidade nao €& apenas
“mais uma tendéncia” da propaganda, mas um fendmeno
sociocultural que, embora nao tenha unanimidade nas
consideracoes dos consumidores — pois, como visto neste
estudo, nao possui aderéncia total, mas principalmente de
publicos que compdem comunidades da diversidade, ja
esta incorporado nas percepcdes e em codigos de valores do
brasileiro, o que pode ser visto nos relatos que mencionam
as reacoes em larga escala geradas por comportamentos
inadequados das empresas, tanto em relacao a funcionarios
quanto no atendimento do publico consumidor ou na
comunicacao de marca quando agridem, desconsideram,
ou Mmesmo ignoram a oldiversidade.

Esse novo ethos, enquanto valor que orienta a percepc¢ao de
mundo, faz com que o individuo se descole gradualmente
de seu etnocentrismo, do foco nas consideracoes relativas
apenas ao universo de perspectivas, vivéncias e principios de
seu grupo, classe social, ou comunidade e passe a enxergar
O “outro”, aquele que representa a diferenca para consigo,
as pessoas € 0s grupos que compoéem a diversidade e que
antes |he eram invisiveis, mas que agora despertam empatia,
sensibilizam e sao levados em consideracao quando o indivi-
duo, enquanto consumidor, realiza seu processo de tomada
de decisao no consumo de produtos e mesmo no consuMmo
da comunicacao de marcas.
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Esse ‘outro”, que em muitos momentos despertara estra-
nhamento, refracdo ou mesmo medo, por representar a
diferenca, nos dias atuais, enquanto diversidade, represen-
ta o novo, a alteridade que incorporada tanto no quadro
empregaticio das empresas quanto no desenvolvimento
de produtos e comunicacao de marketing traz uma nova
forma de ver o mundo e se relacionar com ele, pois per-
mite a incorporacao da diferenca como valor e nao como
desigualdade, mas como perspectiva que permite olhar o
mundo com olhos “outros” e gerar a inovacao. Gradualmen-
te, empresas lideres em diversos mercados — em especial
no de cosmeéticos — fazem uso do “olhar estrangeiro”, ou
a perspectiva do “outro”, da alteridade, em processos de
inovacao que trazem elementos culturais de grupos antes
desprezados pelo grande mercado, para a criacao de pro-
dutos, estratégias e publicidade.

Se a sensibilidade emergente a diversidade ganha espa-
CO junto aos valores do brasileiro, nao basta as empresas
se engajarem no discurso “politicamente correto”. Faz-se
necessario, o engajamento real ao universo sociocultural
do outro, do conhecimento aprofundado sobre os grupos
gque compoem a oldiversidade, de suas formas de ser e
viver, dos problemas vivenciados enquanto grupos a mar-
gem da sociedade e, acima de tudo, do respeito ao seu
lugar de fala — nao basta “falar por eles” se “falar sem eles”.
Nao adianta a uma empresa contratar pessoas com defici-
éncia apenas para cumprir cotas se nao abracar a diversi-
dade com um processo de inclusao social que realmente
faca sentido para suas liderancas e para seus colaborado-
res. Nao adianta fazer campanhas em que se menciona a
inclusao se o atendimento, tanto no campo fisico, quanto
na gestao de pessoas, nao estiver apto a atender pessoas
com deficiéncias e idosos.

A pesquisa mostra que empresas que buscaram tocar no
tema da diversidade sem a sensibilidade e aprofundamen-
to suficientes geraram reacdes a chamada “apropriacao

cultural”, aqui denominada expropriacao cultural, pois ao
utilizar elementos oriundos da cultura de grupos da di-
versidade, essas marcas fizeram uso da imagem, do signo
representativo do grupo, separando-o do seu significado,
expropriando o sigho do espac¢o do seu ethos e o mani-
pulando ao atribuir outros significados, deixando de fora
as pessoas que fazem parte dos grupos da oldiversidade
tirando destes seu lugar de fala, o que atualmente des-
perta manifestacdes de repudio tanto junto a diversidade,
guanto junto agueles que nao fazem parte desses grupos.

Se em outros momentos a seducao em torno de aspiracoes
de status e prazer hedonista representava o elemento es-
sencial do vinculo entre marcas e consumidores, os valores
humanistas que referem-se a oldiversidade assumem pau-
latinamente uma centralidade na relacao entre pessoas e
empresas. O poder de “ser ouvido” que o consumidor con-
quista em funcao da internet cria cada vez mais uma espé-
cie de policiamento ideoldgico das campanhas publicitarias
e de toda a sorte de acdes e comunicagcdes de marca em
toda a cadeia de ponto de contato entre marca e consumi-
dor, que exige muito mais das marcas do que antes, pois
exige transparéncia, autenticidade e responsabilidade no
trato com o outro. A ética como valor percebido pelo con-
sumidor junto as marcas tem ganhado terreno, nao apenas
em funcao da necessidade de construcao de uma reputa-
¢cao idénea por parte de uma empresa, da construcao de
sua imagem institucional, mas porque empresas sao for-
madas por pessoas, dirigidas por pessoas e se comunicam
com pessoas. E as pessoas estao cada vez mais conscientes
de pessoas-outras que necessitam ser vistas, reconhecidas
e consideradas pela sociedade e o consumo, como uma
forma de cidadania contemporanea onde os valores sociais
emergentes definem ética e estética, € mais do que a com-
pra, assim como a relacao entre marcas e pessoas € cada
vez mais uma relacao humana, onde a humanizacao das
relacdes de mercado assume um papel exponencial.
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GLOSSARIO

Transgénero ¢ o individuo que se identifica com um
género diferente daquele que corresponde ao seu sexo
atribuido no momento do nascimento.

Cisgénero ¢ a pessoa cujo género é o mesmo

gue o designado em seu nhascimento, ou seja, ha
concordancia entre a identidade de género deste
individuo com o género associado ao seu sexo bioldgico.

Pansexual € o individuo que aprecia e se atrai por todos
os tipos de géneros sexuais.

PcD: sigla que identifica pessoas que tém contato direto
ou sao portadores de deficiéncia.

Amostra hétero sem PcD: amostra representativa

da populacao de internautas excluindo LGBT+ e
pessoas que tém contato direto ou sao portadores de
deficiéncia.

Cohousing: vila comunitaria construida para idosos que
reune espacos de compartilhamento de experiéncias.
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