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Oldiversity®, no contexto de marcas e negdcios, se estabelece como
parametro 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.

Em sua segunda edicao, o estudo apresenta indicadores sobre os efeitos
Oldiversity® no relacionamento com as marcas, além de rankings valiosos
daqguelas que estao mais proximas de representar, de maneira auténtica,
aquilo que o brasileiro valoriza em relagao a comunicagao e ao
posicionamento na sociedade de consumo.

Esperamos que o material seja proveitoso. Boa leitura!l

Edmar Bulla
CEO | Croma Group
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IMPACTO DA LONGEVIDADE

85% OLD|VE RS'TY® ' E DIVERSIDADE PARA

estao preocupados MARCAS E NEGOCIOS

em como se A
manter no futuro 78% POPULACAO
I consideram que 70%

empresas tém

: acreditam
78% preconceito em ' que as empresas
consideram que contratar pessoas e marcas devem
empresas tém mais velhas integrar o

preconceito em
contratar pessoas
mais velhas

77%

aceitam
a diversidade

71%
creem que
homens

ganham mais
que mulheres

71%

pensam em como
ser produtivos

tema diversidade

na velhice
70%

0
acreditam 70% -
que mulheres dizem que
conseguem realizar ha menos |

o mesmo trabalho mulheres em
que os homens cargos de lideranca
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64%
acreditam que as
empresas tém
preconceito em

contratar PcDs

61%
acreditam que as
empresas tém

preconceito em
contratar pretos

60%

nao consomem
marcas com
comportamentos
preconceituosos

59%
acreditam que ha
discriminacao das
empresas em

contratar mulheres

S7%

afirmam que empresas

tém preconceito

em contratar LGBT+
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65%

declaram que as marcas
deveriam dar descontos
especiais para o

publico mais velho

61%
querem gque marcas

invistam em contratagao
de pessoas mais velhas

86%

pensam em como ser
produtivos na velhice

80%

se preocupam em
como se manter no futuro

77%

investem na qualidade
de vida para o futuro

75%

passam a considerar,

68%

declaram que as propagandas
ajudam a criar uma sociedade
mais tolerante a diversidade

67%

consideram, 67% recomendam,
66% admiram e 65% preferem
marcas que falam abertamente
sobre a diversidade

7190 a preferir e consumir

’ . marcas que falam

e
3 ,
. sobre diversidade
X\

75%

declaram que as
empresas tém preconceito
em contratar LGBT+

73%

dizem que o governo
influenciou no aumento
do preconceito de género
ou orientagao sexual

69%

nao consomem produtos
de marcas com
comportamentos
preconceituosos

68%

declaram que as
propagandas ajudam

a criar uma sociedade

mais tolerante a diversidade

77%

dizem que as empresas
tém preconceito em
contratar pretos

72%

apoiam movimentos
sobre diversidade e
sentem-se a vontade

PCD

63%
declaram que as marcas deveriam

investir em langcamento de
produtos e servicos para PcDs

70%

declaram que ja
sofreram algum tipo

63%

em retratar o tema
explicitamente

de discriminagao racial

68%

acreditam que as marcas
deveriam investir em lojas
planejadas para PcDs

S54%

dizem que as marcas

72% passam a preferir, 65% a 53% deveriam investir em

63%

nao consomem consumir, 64% a recomendar consideram a propaganda o propagandas feitas para PcDs
produtos de marcas as marcas que falam no Brasil racista 7] A) declaram que as marcas o

com comportamentos abertamente sobre acreditam que as empresas deveriam investir em 32 /0

preconceituosos a diversidade tém preconceito em contratar lancamento de produtos sofreram preconceito por

pessoas com deficiéncia e servigos para PcDs apresentar alguma deficiéncia
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Ranking Oldiversity® > Segmentos

COSMETICOS/BELEZA
E HIGIENE PESSOAL

E O SEGMENTO MAIS OLDIVERSITY®.

Base: lembram-se de alguma marca 2020 n =1.317 | 2017 n = 963 | LGBT+ n = 206 | PcD n = 248 | Pretos n =110 | 61 anos ou mais n = 86.
Considerando que o tema Oldiversity® é sobre pensar, preocupar, promover e defender assuntos ligados a longevidade e a diversidade
de orientagdo sexual, género, raga e pessoas com deficiéncia, qual marca vocé acredita que é mais Oldiversity® no Brasil?

COSMETICOS
BELEZA
HIGIENE PESSOAL 44%

20202017

41

7% &

(o)
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Ranking Oldiversity® > Segmentos
W&&de

MODA,
ENTRETENIMENTO/
REDES SOCIAIS E

ENTRETENIMENTO

ALIMENTOS T e

SAO OS SEGMENTOS QUE COMPLETAM

O RANKING DAS 4 MARCAS
MAIS OLDIVERSITY® —

6%

ALIMENTOS
BEBIDAS

12%
Base: lembram de alguma marca 2020 n = 1.317 | 2017 n = 963 | LGBT+ n =206 | PcD n = 248 | Pretos n =110 | 61 anos ou mais n = 86.

Considerando que o tema Oldiversity® é sobre pensar, preocupar, promover e defender assuntos ligados a longevidade e a diversidade
de orientacgdo sexual, género, raga e pessoas com deficiéncia, qual marca vocé acredita que é mais Oldiversity® no Brasil?

|

18%I11% 9%

M%12%
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Ranking Oldiversity® > Marcas
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NATURA FOI
ELEITA A MARCA
MAIS OLDIVERSITY®

EM 2020, COM RESULTADO
MAIS EXPRESSIVO ENTRE LGBT+.

O BOTICARIO

APARECE EM SEGUNDO LUGAR.
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Ranking Oldiversity® > Marcas

Wi

C&A, GLOBO
E COCA-COLA

COMPLETAM O RANKING DAS 5 MARCAS -
MAIS LEMBRADAS, COM DESTAQUE -
PARA PRETOS E LGBT-. ’

- /
Base: lembram de alguma marca 2020 n =1.317 | 2017 n =963 | LGBT+ n =206 | PcD n = 248 | Pretos n =110 | 61 anos ou mais n = 86. W 'Io
Considerando que o tema Oldiversity® é sobre pensar, preocupar, promover e defender assuntos ligados a longevidade e a diversidade MR (o]

de orientacgdo sexual, género, raga e pessoas com deficiéncia, qual marca vocé acredita que é mais Oldiversity® no Brasil?

OLDIVERSITY® | GRUPO CROMA | OUTUBRO 2020
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Ranking Oldiversity® > Marcas

Wi

NETFLIX,
DOVE E AVON

PERDERAM ESPACO E DESCERAM NO
RANKING DE MARCAS MAIS OLDIVERSITY®.
MESMO ASSIM, PERMANECEM ENTRE AS 10
MARCAS MAIS CITADAS.

Base: lembram de alguma marca 2020 n =1.317 | 2017 n =963 | LGBT+ n = 206 | PcD n = 248 | Pretos n =110 | 61 anos ou mais n = 86.
Considerando que o tema Oldiversity® é sobre pensar, preocupar, promover e defender assuntos ligados a longevidade e a diversidade
de orientagdo sexual, género, raga e pessoas com deficiéncia, qual marca vocé acredita que é mais Oldiversity® no Brasil?

NETFLIX

Dove

AV ON

1%

10%

7%
2017
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Ranking Oldiversity® > Marcas

Wi

NENHUMA MARCA
FOI ASSOCIADA

POR QUASE METADE DOS
RESPONDENTES. 2020

Base: lembram de alguma marca 2020 n = 1.317 | 2017 n = 963 | LGBT+ n = 206 | PcD n = 248 | Pretos n =110 | 61 anos ou mais n = 86.
Considerando que o tema Oldiversity® é sobre pensar, preocupar, promover e defender assuntos ligados a longevidade e a diversidade »
de orientacdo sexual, género, raga e pessoas com deficiéncia, qual marca vocé acredita que é mais Oldiversity® no Brasil? -
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Diversidade > Geral

GRAZIELLE PARENTI

Presidente do Conselho
Diretor da ABIA -
Associac¢do Brasileira da
Inddstria de Alimentos
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Hoje, ao olhar para tras e revisitar o ambiente de trabalho de
guando comecei, nos anos 1990, e compara-lo ao de hoje, no
ano de 2020, fico feliz e triste, frustrada e esperancosa ao
mesmo tempo, mas tenho uma Unica certeza: muito foi feito
e ha muito mais a se fazer.

Quando ainda trainee, mas casada, cansei de ouvir
perguntas como “seu marido te deixa viajar?”, “guem cuida
da casa quando vocé esta fora?” ou ainda “quando vocé
pretende engravidar e quantos filhos quer ter?”. Havia
guestionamentos sobre as roupas que eu vestia, a cor do
esmalte que eu usava, meu cabelo e outras coisas que hoje
parecem pré-historicas, ressalvado que o meu lugar de
privilégio de mulher branca, de classe média alta e com
acesso a educacao de primeira linha ja entao me garantiam
vantagens quando em comparag¢ao a outras mulheres.

Desistir nunca foi uma opg¢ao, € assim segui. Alids, muitas de
Nnos seguimos, acumulando afazeres domésticos, casa, filhos,
trabalho, aprimoramento profissional, alegrias, vontade de
desistir, certeza de continuar...

Em todas as vezes em que fui a Unica mulher na sala, achava
gue eram meu esforco e minha competéncia sendo
reconhecidos. E quando fazia o melhor trabalho, mas ainda
assim ndo obtinha as melhores oportunidades, tinha certeza
de que a culpa era minha.

No decorrer da minha carreira, conheci mulheres incriveis
que foram referéncia para mim nao somente pela
competéncia, mas sobretudo pelo apoio que davam a outras
mulheres mais jovens, além de reconhecer nelas modelos da
coexisténcia imperfeita (afinal, a ilusdo da perfeicao sé
maltrata a nés mesmas) entre a profissional e a mulher.

CROMA
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Demorei para perceber que somos uma sé nas varias
dimensodes que temos e mais felizes quando conseguimos
viver assim.

Nesse tempo, vi a comunicag¢ao publicitaria acompanhar as
mudangas sociais, Nao nhecessariamente na mesma
velocidade — as vezes mais rapida, as vezes mais lenta —, mas
sempre com um papel fundamental de provocar discussoes.
Quando eu nao me identificava com o modelo de familia
perfeita — casais lindos, felizes, casados, descansados e bem
sucedidos junto a seus filhos igualmente perfeitos —, achava
gue era eu que nao estava fazendo algo direito. A vontade
mesmo era de criar o Movimento “Me Deixa Ser Imperfeita,
Por Favor!”.

Entdo surgiu a discussao do viés inconsciente, seja de
género, etnia, religioso ou de orientagao sexual, e o mundo
descobriu que tem ainda muito a aprender. Passamos a
exercitar a humildade de saber que nao sabemos e a certeza
de que precisamos fazer algo a mais. E ai comecaram a vir as
propagandas com pessoas reais, corpos, cores, formatos
diversos — e tudo bem, sao tod@s lind@s!

Nesse contexto, o estudo Oldiversity 2020 traz uma reflexao
importante. Onde estamos, no que acreditamos e o que nos
aflige? Quanto mais falamos sobre esses temas, maior a
chance de engajar ainda mais pessoas nas causas em que é
fundamental que nos engajemos.

Desejo as minhas filhas e a todas as meninas, mogas e
mulheres que continuem a acreditar que é possivel viver em
um mundo melhor e que possam contar umas com as outras
sempre. O mundo precisa muito de nos.

OLDIVERSITY® | GRUPO CROMA | OUTUBRO 2020



Diversidade > Geral

A DIVERSIDADE E ACEITA
PELA GRANDE MAIORIA,

MAS AINDA E NECESSARIO TRANSPOR O DISCURSO PARA
MAIOR REPRESENTATIVIDADE DOS PUBLICOS EM TODOS
OS AMBITOS, SEJAM SOCIAIS OU PROFISSIONAIS:

70% 60%

acreditam que as empresas declaram nao consumir
e marcas devem integrar o produtos de marcas com
tema diversidade. comportamentos preconceituosos.

940 529%

gostariam de ver mais passam a admirar mais e 51% a
propagandas com considerar as marcas que falam
elementos de diversidade. abertamente da diversidade.

717%

declaram que aceitam
a diversidade.

540

acreditam que as
propagandas ajudam a criar
uma sociedade mais tolerante.

440

acreditam que as marcas
deveriam investir em contratagao
de recursos humanos que
representem a diversidade.

OLDIVERSITY® | GRUPO CROMA | OUTUBRO 2020



Diversidade > Geral

A MULHER CONTINUA
RECEBENDO O ONUS

DE UM BRASIL AINDA MUITO MACHISTA,
MESMO SENDO CONSIDERADA TAO
CAPAZ QUANTO O HOMEM:

719 70% S7%

creem que dizem que ha menos das mulheres sao
homens ganham mulheres em cargos mostradas como
mais que mulheres. de lideranca. objeto na publicidade.

70% 59%

acreditam que as mulheres acreditam que ha
conseguem realizar o mesmo discriminacao das empresas
trabalho que o homem. em contratar mulheres.

CROMA
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Diversidade > Geral

A INCLUSAO DE PESSOAS

COM DEFICIENCIA VAI ALEM

DE ESTRUTURA FISICA, PRODUTOS E SERVICOS
ESPECIFICOS PARA ESSE PUBLICO:

640

acreditam que as
empresas tém preconceito
em contratar PcDs.

56%

gue marcas deveriam
investir em lojas
planejadas para PcDs.

940

gue marcas deveriam investir
em lancamentos de produtos
e servicos para PcDs.

50%

gue marcas deveriam
investir em propagandas
feitas para PcDs.

CROMA
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Diversidade > Geral

LGBT+ ACREDITA
SER VITIMA DE
PRECONCEITO

DAS EMPRESAS.

A POPULACAO CRE QUE O GOVERNO
ATUAL COLABOROU PARA O
AUMENTO DO PRECONCEITO DE
GENERO E ORIENTACAO SEXUAL:

//’ cROMA

97% -

afirmam que empresas
tém preconceito em
contratar LGBT+.

95%

acreditam gque o governo
influenciou negativamente
para o aumento do preconceito
de género ou orientacao sexual.



Diversidade > Geral

O PRECONCEITO 619

RACIAL PERSISTE aE:reditam que as empresas
tém preconceito em

NO MERCADO DE TRABALHO, contratar pretos.

AINDA QUE A PARCELA DA

POPULAC;AO QUE ASSUME QUE JA 2 o

TEVE ATITUDES RACISTAS SEJA 3 /O

RELATIVAMENTE PEQUENA: reconhecem que ja tiveram

alguma atitude racista.
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Lt

COSMETICOS,
MODA,
ENTRETENIMENTO,

ALIMENTOS
20

E BEBIDAS

SAO OS SEGMENTOS MAIS
ASSOCIADOS A DIVERSIDADE.
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NATURA, O BOTICARIO,
AVON E C&A

SAO AS MARCAS MAIS

ASSOCIADAS A DIVERSIDADE. %
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Diversidade > Geral
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NATURA E
O BOTICARIO

SAO AS PROPAGANDAS MAIS

ASSOCIADAS A DIVERSIDADE.

39%

£

LAl natura

24% oQBoticario

25%

AVON
8%
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4%

NETELIX
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O FOCO E ENCONTRAR
NOVOS CAMINHOS PARA
UMA VELHICE PRODUTIVA,

COM ESTABILIDADE FINANCEIRA E QUALIDADE DE VIDA,
JA QUE A EXPECTATIVA DE VIDA E CADA VEZ MAIOR:

85% 78% 71%

estao preocupados entendem que as pensam em investem em
em como se manter empresas tém como ser produtivo qualidade de vida.
no futuro. preconceito em contratar na velhice.

pessoas mais velhas.

N
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Longevidade > Geral

INVESTIMENTO EM
PERSONALIZACAO

DE SERVICOS, PRODUTOS E ATENDIMENTO
SINGULAR PODE CONQUISTAR AOS
POUCOS O FUTURO PUBLICO:

CROMA

63

acreditam gque as marcas
deveriam treinar vendedores para
interagir com os mais velhos.

59%

acreditam que as marcas
deveriam investir em servicos
especiais; 57% em lancamentos
de produtos e 57% em
treinamento e cursos voltados
para o publico mais velho.

OLDIVERSITY® | GRUPO CROMA | OUTUBRO 2020
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O APOIO A LONGEVIDADE

GARANTE AS MARCAS UMA BOA CONEXAO COM
O PUBLICO-ALVO E A POPULACAO:

70% 65 640

passam a admirar mais consideram marcas que passam a recomendar
as marcas que abordam abordam longevidade as marcas que abordam
sobre longevidade. nas proximas compras. sobre longevidade.

OLDIVERSITY® | GRUPO CROMA | OUTUBRO 2020



Longevidade > Geral

L

COSMETICOS,
SAUDE, ALIMENTOS,
BANCOS
FINANCEIRAS E
SEGURADORAS

SAO OS SEGMENTOS MAIS
ASSOCIADOS A LONGEVIDADE.

=\

N\
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Longevidade > Geral
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Longevidade > Geral

(e

NESTLE,
NATURA,
ITAU E
OBABOX

SAO AS PROPAGANDAS MAIS
ASSOCIADAS A LONGEVIDADE.
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Diversidade > LGBT+

MAURO SOUSA

Diretor de Produgao
da Mauricio de
Sousa Producgdes

33

O publico LGBTI+ é expressivo e altamente ativo no
mercado de consumo. E exigente, esta superantenado nas
ultimas tendéncias e busca por produtos de qualidade com
bom custo/beneficio.

Segundo um estudo feito pela empresa americana Out
Leadership, o potencial de consumo do LGBTI+ no Brasil € 4
vezes acima da média, equivalente a 10% da riqueza
produzida no pais — mais de R$ 418 bilhdes.

Ou seja, as marcas que miram esse target estudam um
nicho que vem ganhando cada vez mais poder de
persuasao, decisao e influéncia e mais notoriedade desde a
lideranca de grandes empresas, até a politica, televisao e
esportes. Mas se posicionar em prol desse publico deve ser,
Nao apenas economicamente estratégico, e sim, uma
questido de representatividade. E falar, olho no olho, com
pessoas que merecem valorizagao e respeito por lutarem
diariamente contra uma sociedade dificil de ser sociavel, é

CROMA

GROUP

ouvir e entender o que agrada e o que desagrada, €
conquistar um espaco. E cumprir o nosso dever como
marca/ empresa/ instituicdo em uma posicdo Mmais
privilegiada, de sermos a forca de transformacao.

Eu, como gay e como Diretor da Mauricio de Sousa
Producdes, uma das principais empresas de conteudo de
entretenimento no Brasil, afirmo que a politica de
diversidade e inclusao traz beneficios imensuraveis, desde
maior produtividade até a satisfacao profissional e pessoal
dos funcionarios. Mas como qualquer mudanca, a
conscientizacao precisa vir genuinamente de dentro para
fora, precisa ser um pilar, um valor intrinseco e atemporal de
cada instituicao.

Nunca € tarde para iniciar esse processo. O publico LGBTI+
ja esta preparado. E a sua marca, ja esta preparada?

OLDIVERSITY® | GRUPO CROMA | OUTUBRO 2020



Diversidade > LGBT+

(it 73%

qlizem que o governo
LGBT+ AINDA SOFRE oo
PRECONCEITO Ou orientacao sexual.
POR SUA ORIENTACAO SEXUALE O
ACREDITA QUE O ATUAL GOVERNO 53 /O

INFLUENCIA O AUMENTO DELE:

Jja sofreram algum tipo
de discriminagao pela
sua orientacao sexual.
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Diversidade > LGBT+

(G e,

COMPORTAMENTOS
PRECONCEITUOSOS
DAS MARCAS

E FALTA DE DIALOGO ABERTO QUANTO A

DIVERSIDADE AFASTAM O PUBLICO LGBT+,

QUE DEIXA DE CONSUMIR E NAO SE
RELACIONA COM ESSAS EMPRESAS:

69%

nao consomem produtos de
mMarcas com comportamentos
preconceituosos.

67%

consideram, 67% recomendam,

66% admiram e 65% preferem
marcas que falam abertamente
sobre a diversidade.

CROMA
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Diversidade > LGBT+

Wit £

LGBT+ DESEJA MAIOR
PARTICIPACAO NO
MERCADO DE TRABALHO

E NAS PROPAGANDAS, SENDO ASSIM, REPRESENTADOS E RESPEITADOS:

715%  72% 68%

- -

declaram que as gostariam de ver declaram que as
empresas tém Mmais propagandas propagandas ajudam a
preconceito em com elementos criar uma sociedade mais

contratar LGBT+. de diversidade. tolerante a diversidade.




Diversidade > LGBT+

Lt

COSMETICOS,

MODA,
ENTRETENIMENTO,

ALIMENTOS
E BEBIDAS

SAO OS SEGMENTOS MAIS
ASSOCIADOS A DIVERSIDADE

POR LGBT+.
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NATURA E
O BOTICARIO

SAO AS PROPAGANDAS MAIS
ASSOCIADAS A DIVERSIDADE
POR LGBT+.

CROMA



CROMA

GROUP

@y

40 OLDIVERSITY® | GRUPO CROMA | OUTUBRO 2020



Diversidade > PcD

TUCA MUNHOZ

Ativista pelos Direitos
Humanos das Pessoas
com Deficiéncia.
Consultor Especializado
em Acessibilidade.
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Me entristece constatar o quao negativos sao os resultados
das pesquisas apresentadas. Em todos os segmentos.

Os preconceitos estdo presentes, fortemente presentes.
Em muitos casos, quase naturalizados, ndao sao vistos
como preconceitos.

Porém, o dado que mais me chamou a atencao na pesquisa
apresentada foi justamente o percentual mais baixo de
todos: 32% de pessoas com deficiéncia relatam terem
sofrido algum preconceito em razao da deficiéncia.

Por outro lado, 71% declararam que as empresas manifestam
preconceito na contratagcao de pessoas com deficiéncia.

63% se consideram também, de alguma maneira, excluidos

do mercado de consumo, seja por falta de acessibilidade, as

varias e diferentes condi¢cdes de acessibilidade, também por
nao serem vistas nem reconhecidas nesse mercado.

Serd que nao poder entrar em uma loja nao é preconceito?
Sera que nao acessar algum tipo de informacgao escrita
ou falada nao é preconceito?

Quanto as varias condi¢cdes de acessibilidade, esta €
diretamente ligada aos varios tipos de deficiéncia,
acessibilidade arquitetdnica para as pessoas com deficiéncia
fisica, cadeirantes, acessibilidade comunicacional para
pessoas cegas e pessoas surdas, acessibilidade atitudinal,
gue é a quebra das barreiras do preconceito.

Se uma pessoa preta ou uma pessoa gay for impedida
de entrar em uma loja, por exemplo, nao ha quem nao

N
\ o\ CROMA

GROUP

reconheca isso como preconceito, e o responsavel
sera punido criminalmente.

Por que as barreiras que impedem 0 acesso € a
acessibilidade das pessoas com deficiéncia nao
sao vistas como preconceito e discriminagcao?

Sao vistas, na verdade, como um problema estritamente
técnico. A falta de uma rampa seria um problema técnico
ou resultado politico e histérico de como e para quem
sao construidas as cidades?

Se nos apresenta esse grande desafio, que € a tomada
de consciéncia de todas as pessoas com deficiéncia,
de qualquer deficiéncia, de que o0 seu nao acesso ao
mercado de trabalho, ao consumo, aos transportes,
etc. é discriminacao, é preconceito sim!

Acredito que apenas essa tomada de consciéncia pelas
pessoas com deficiéncia, fortalecida por iniciativas como
esta, € que carrega o potencial para a mudanca necessaria.

O problema nao estd em nods, pessoas com deficiéncia, o
problema esta nas relagdes sociais na qual estamos imersos.

O preconceito, chamado capacitismo, contra as pessoas com
deficiéncia, somente serd combatido e destruido quando for
claramente reconhecido em todas as suas manifestacdes.

A falta de acessibilidade é uma delas!
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O PRECONCEITO E SENTIDO
PELA PESSOA COM
DEFICIENCIA, PRINCIPALMENTE
NO MERCADO DE TRABALHO.

APESAR DOS ESFORCOS ATUAIS REALIZADOS POR DIVERSAS
EMPRESAS, AINDA HA UM LONGO CAMINHO PARA SE ADEQUAR
E SE EDUCAR PARA A TOTAL INCLUSAO DA PCD:

N

719

acreditam que as
empresas tém
preconceito em
contratar pessoas
com deficiéncia.

32%

sofreram preconceito
por apresentar
alguma deficiéncia.
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SENTEM FALTA DE ESTRUTURA NAS
LOJAS, ALEM DE PRODUTOS E SERVICOS
VOLTADOS A PESSOA COM DEFICIENCIA.

HA UM GAP NO MERCADO, UMA GRANDE OPORTUNIDADE
QUE NAO ESTA SENDO CONSIDERADA PELAS MARCAS:

63% 63% 54% 40%

acreditam que as declaram que as marcas dizem que as marcas acreditam que marcas
marcas deveriam deveriam investir em deveriam investir em e empresas estao se
investir em lojas lancamento de produtos propagandas feitas adequando para

planejadas para PcDs. e servicos para PcDs. para PcDs. atender as PcDs.
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NATURA, O ovolcario
O BOTICARIO, y
C&A E AVON

SAO AS MARCAS MAIS
ASSOCIADAS A DIVERSIDADE
PELAS PCDS.
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O BOTICARIO
E NATURA

SAO AS PROPAGANDAS MAIS
ASSOCIADAS A DIVERSIDADE
PELAS PCDS.

oBoticario

21%
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Diversidade > Pretos

PRISCILLA CABRAL

Jornalista, lider
de comunicagao do
Todos pela Educagao,
uma ONG que trabalha
em prol da educagao
basica e de qualidade
para todos.

48

e el e

Nos ultimos anos, temos acompanhando o crescimento das
discussodes sobre diversidade e inclusao em todas as esferas: publico,
privada e organizagdes da sociedade civil. Especialmente a tematica
do racismo, desde a primeira edicao da Oldiversity, em 2017, para a
edicao deste ano, 2020, vimos o assunto ganhar proporcoes globais,
com manifestagdes nunca vistas anteriormente. Deveria ser algo a
comemorar. Poderiamos estar celebrando a inclusao dos pretos
como parametros e indicadores de desenvolvimento econémico e
social dos paises, mas ainda nao é o que acontece. Infelizmente, o
racismo é colocado em pauta por diferentes exemplos da sua forma
mais cruel: a morte de um cidadao cuja pena é dada em virtude da
cor da sua pele.

Como mudar esta perspectiva? O primeiro passo foi dado:
ampliacdo dos espacos de debates e reconhecimento dos
obstaculos que a populagdo negra enfrenta desde a erradicagao do
sistema escravocrata no Brasil.

Agora é preciso que as pessoas, empresas e marcas entendam que,
para que sejam relevantes e coerentes com o DNA brasileiro,
precisam que os pretos participem de suas gestdes e sejam parte da
representacdo destas instituicdes para o mundo.

Uma equipe diversa - seja no backstage ou no frontage - é capaz de
arrastar pelo exemplo as poténcias pretas que nascem todos os dias
neste pais, que precisam nao sé de oportunidades, mas também de
referéncias. O acolhimento dos meios de comunicagao e das
campanhas publicitarias é fator-chave neste processo.

Mais do que um esforgo efémero, imposto pelos recentes
acontecimentos mundiais, que seja um compromisso € um valor
genuino de todos aqueles que ocupam espagos decisorios.

As marcas, que haja o entendimento de que esse movimento deve
ser natural, cultural, ndo realizado apenas pela pressdo da sociedade.
Que seja compromisso com a equidade e a sistematizacdo de
praticas que, de uma vez por todas, acabe com este circulo vicioso
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de seguirem padrdes anteriormente definidos, ja que oo Brasil ndo é
formado somente por pessoas magras, brancas, loiras e de olhos
claros.

Aos consumidores, o desejo de que continuem atentos, se
posicionem e fagam ecoar que a sociedade ndo aceita mais agdes
incoerentes e de exterminio a presen¢ca do negro na
representatividade dos produtos, servicos e branding. Nao podemos
nos restringir ao incémodo com as desigualdades raciais. E preciso ir
além das hashtags nas redes sociais.

Os departamentos de marketing e comunicagdo e as agéncias, que
fazem a ponte entre marcas e consumidores, estdo atentas e vém se
mobilizando para aumentar o nUmero de pretos em seu quadro de
funcionarios. No entanto, por vezes, ainda se ancoram no discurso de
gue é “dificil encontrar profissionais de qualidade”. Essa ndo é mais
uma justificativa aceitavel. Além das mudancas nas politicas de
contratacdo, ha de se implementar agdes desenvolvimento e
capacitacao que deem a todos as mesmas oportunidades de
crescimento.

Fica aqui o convite de ndao mais seguirem na contratacdo apenas
para equilibrar seus indices de diversidade e inclus&do. E um caminho
sem volta. E preciso entender, acreditar e aproveitar o potencial e o
histérico cultural que os pretos trardo para sua campanha, marca ou
acao.

Estamos presenciando o despertar do gigantemas as mudancas
profundas e reais a longo prazo sé serao possiveis com o
entendimento de que a diferenca existe, mas nao € mais bem-vinda
€, por isso, precisamos agir Nos espacos que estao sob Nnosso
controle, sendo parte ativa da mudanca.

Devemos seguir refletindo, mas, principalmente, agindo. Termino
com o meu habitual convite: Vamos, juntos? Essa transformacao sé
vai acontecer se for um compromisso de todos. Todos mesmo!

OLDIVERSITY® | GRUPO CROMA | OUTUBRO 2020
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O PRECONCEITO RACIAL
AINDA ESTA MUITO
ARRAIGADO NA SOCIEDADE

BRASILEIRA E SE APRESENTA TAMBEM NA FALTA DE
OPORTUNIDADE DE EMPREGO, NAS RELACOES SOCIAIS,
NA FORMA COMO AS MARCAS OS REPRESENTAM:

N

77%

dizem que as empresas
tém preconceito em
contratar pretos.

70%

declaram que ja
sofreram algum tipo
de discriminacao racial.
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OS PRETOS ESTAO ATENTOS
AS VOZES QUE OS DEFENDEM

E CADA VEZ MAIS POSICIONANDO-SE EM RELACAO
AS MARCAS E EMPRESAS:

apoiam movimentos Nnao consomem passam a preferir,
sobre diversidade e produtos de marcas a consumir, a
sentem-se a vontade com comportamentos recomendar as marcas
em retratar o tema preconceituosos. que falam abertamente

explicitamente. sobre a diversidade.

consideram a
propaganda no
Brasil racista.
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PRETOS DESEJAM
REPRESENTATIVIDADE
E TEM EXPECTATIVAS
DE UMA SOCIEDADE
MAIS INCLUSIVA

E TOLERANTE:

gostariam de ver
mais propagandas
com elementos de
diversidade.

declaram que as
propagandas ajudam
a criar uma sociedade
mais tolerante a
diversidade.
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ENTRETENIMENTO,

ALIMENTOS

20 % b Moba
E BEBIDAS
SAO OS SEGMENTOS MAIS

O ALIMENTOS
\ 16 % B
ASSOCIADOS A DIVERSIDADE =

\P ELOS PRETOS.
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O BOTICARIO,
NATURA E
COCA-COLA

SAO AS PROPAGANDAS MAIS
ASSOCIADAS A DIVERSIDADE
PELOS PRETOS.

oBoticario

natura
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Vivemos a maior transi¢cao etaria dos ultimos tempos, em
uma era em gue o tabu do envelhecimento ainda aflige a
nossa sociedade. Envelhecemos como nag¢ao, enquanto
nossa sociedade ocidental contemporanea tem como um
valor a busca da eterna juventude.

Pouco se fala sobre o envelhecimento populacional no
Brasil, mas até 2030 estaremos entre os 5 paises com
maior percentual de populagcao acima de 60 anos.

A expectativa de vida no Brasil quase que dobrou em menos
de um século, passando de 43 para 76 anos e o publico
acima de 50 anos ja soma hoje 55 milhdes de habitantes,
CANDICE POMI de acordo com dados do IBGE. Ou seja, um em cada 4
brasileiros ja se encontra na jornada da maturidade em

um mundo cada vez mais digital, agil e conectado.

Psicéloga, pesquisadora
e gerontologista.

Diretora de Strategic < : ; -
Insights America Latina Ja sabemos que viveremos mails anos, mas e importante que

na Kimberly Clark. possamos refletir sobre qual sera o papel das marcas nestes
anos a mais de vida que ganhamos, assim como quais serao
0S servicos que impactarao positivamente na qualidade de
vida e bem-estar dos longevos. Seguindo a mesma logica, é
provavel que indicadores de performance também precisem
ser revisitados, ja que sucesso de longo prazo possa ser
menos medido por participacdo mensal de mercado
e mais por lealdade de marca ao longo de uma vida
centenaria, por exemplo.
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O processo de envelhecimento é heterogéneo e, portanto,
sai na frente quem ja entendeu que sao diversas as faces e as
fases da longevidade. Ja o sucesso dos negocios, sejam eles
voltados especificamente para o publico sénior ou nao, sera
proporcional a poténcia das histérias que nossas marcas e
servicos irao contar — indo além dos (velhos) esteredtipos
sobre o envelhecer. E é exatamente a estes aspectos que
este capitulo do Oldiversity se destina.

E neste contexto, torna-se crucial que as marcas se
dediquem a entender profundamente as escolhas da
maturidade. Torna-se ainda mais importante que as pessoas
por tras das marcas abracem suas proprias jornadas rumo ao
envelhecimento, pois s6 assim teremos produtos e servicos
genuinamente ancorados na nova longevidade, sem
preconceitos nem estereotipos.

OLDIVERSITY® | GRUPO CROMA | OUTUBRO 2020
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OS MAIS VELHOS
SE PREOCUPAM

COM O PRESENTE
E COM O FUTURO

BUSCANDO FORMAS DE SE
MANTEREM PRODUTIVOS
E COM QUALIDADE DE VIDA:

pensam em como ser
produtivos na velhice.

tém consciéncia do
processo de
envelhecimento da
populacao brasileira.

se preocupam em
COMo se manter
no futuro.

Investem na qualidade
de vida para o futuro.

guerem gque marcas
invistam em
contratacao de
pessoas Mmais velhas.

acreditam que as marcas
deveriam investir em
vendedores e atendentes
mais velhos nas lojas.
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CONSIDERAM MAIS AS MARCAS QUE
SE PREOCUPAM COM A LONGEVIDADE

E DESEJAM PRODUTOS, SERVICOS E DESCONTOS PERSONALIZADOS:

passam a considerar, declaram que as desejam lancamentos desejam servicos
a preferir e marcas deveriam de produtos especificos  especiais.

consumir essas dar descontos para os mais velhos.

marcas. especiais para o

publico mais velho.
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SAUDE, ALIMENTOS,
COSMETICOS,

ELETROELETRONICOS o g
E ESPORTES A
SAO OS SEGMENTOS MAIS | inomnex™

ASSOCIADOS A LONGEVIDADE
PELOS MAIS VELHOS.

ALIMENTOS
BEBIDAS
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NESTLE, NATURA,
ITAU, PREVENT
SENIOR E SAMSUNG

SAO AS MARCAS MAIS
ASSOCIADAS A LONGEVIDADE
PELOS MAIS VELHOS.

PRE\/ENTV
SENIOR

SAMSUNG
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NESTLE, NATURA,
ITAU E PREVENT SENIOR

SAO AS PROPAGANDAS MAIS
ASSOCIADAS A LONGEVIDADE
PELOS MAIS VELHOS.

estle.
natura

PRE\/ENTV
SENIOR
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+ Oldiversity® nos mostra que o preconceito se mantém muito
presente no Brasil em suas mais diversas formas.

« As marcas tém um longo caminho a ser trilhado nas iniciativas
para inclusao da diversidade.

« O mercado de trabalho é visto como segregador em
contratacao e remuneracao da diversidade.

» Marcas com a cultura da diversidade podem se beneficiar em
consideracao, preferéncia, experimentacao e recomendacao.

 Os consumidores estao atentos na aderéncia de discurso
sobre diversidade e atitude das marcas.

» Treinamento de recursos humanos, comunicacao e infraestrutura
sao oportunidades de maior conexao com a diversidade e,
também, reconhecimento da populacao como um todo.

A diversidade nao quer privilégios, quer igualdade.
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* Nao ser indiferente em relacao aos temas da diversidade.

» Tratar a diversidade no sentido de igualdade e nao reforcar
as diferencas.

* Manter a comunicacao e discurso de marca em relacao a
diversidade alinhados as suas boas praticas na conduc¢ao
dos temas.

» Representar a diversidade na comunicacao e coordenar
acdes inclusivas para criar maior conexao com os publicos.

* Informar e incluir a diversidade no DNA da empresa,
adotando uma politica de transparéncia e igualdade.

« Adaptar o seu produto ou servico para atender
as diferentes necessidades dos publicos.
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O Grupo Croma se dedica ao design de inovacdes em trés
unidades de negdcio: Consultoria, Pesquisa e Capacitacao.

CONSULTING & TECHNOLOGY

Solucdes ageis em projetos personalizados e 5
colaborativos de consultoria, inovacao e tecnologia;

RESEARCH & DATA ANALYTICS

Instituto de pesquisa de ampla atuacao
geografica e metodologica;

EXPERIENCE & GROWTH
Capacitacao, tendéncias, eventos e treinamentos
para formar equipes para o futuro.

Com a missao de oferecer respostas para qualquer desafio de marketing, o
Grupo Croma atende grandes marcas e empresas de diferentes segmentos,
sendo responsavel por transformacodes significativas e resultados comprovados.

Conhega mais sobre o Grupo Croma em
www.cromasolutions.com.br
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REGIAO
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== Classe A 206
- e

Classe C 608

DO LOG IA Masculino 576
Wﬁbf

GENERO Outros
2032 entrevistas realizadas entre 23 e 31 de julho de 16220 84

2020, cotas desproporcionais por idade e cotas ALK
especificas, considerando género, raca, orientagcao Il 3] a 40
sexual e PcDs, populacao Brasil, 16 anos ou mais A

classes ABC, com cotas por regiao geografica. IDADE 41a50
50 a 60

Margem de erro de 2 p.p. para a amostra total,
considerando nivel de confianca a 95%. Os resultados :
foram ponderados para representar a populagcao TOTAL 1 1.431

brasileira das classes ABC. VARIAVEIS DIVERSIDADE H

Raca M IX
LGBT+ 308
PcD 389
TOTAL 2 697

TOTAL GERAL 2.032

61 ou mais 130
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COSMETICOS E CONFECCAO/MODA SAO OS SEGMENTOS MAIS OLDIVERSITY.
ENTRETENIMENTO E ALIMENTOS/BEBIDAS SE DESTACAM ENTRE LGBT+ E PRETOS.

SEGMENTOS OLDIVERSI

COSMETICOS/BELEZA/HIGIENE PESSOAL _44 47 ﬂ ﬂ ﬂ L
CONFECCAO/MODA &) l% .—18 h“ _9 hG
ENTRETENIMENTO/REDES SOCIAIS (=) ‘69 _14 _8 _13 e
ALIMENTOS E BEBIDAS F;‘z p7 _" _12 e
BANCOS/FINANCEIRAS/SEGURADORAS Iﬁ | L N u K 6 5
TELeFoniA (@) | 2 2,3

ELETROELETRONICOS/INFORMATICA/CELULAR @ F2'7 i 1 b 1 | 1 ﬁ 1
SAUDE @ F25 | 1 - 3 _8
ESPORTES hz LI

VAREIO @) |1 ! ] NENHUMA MARCA

GOVERNO/ONGS/ASSOCIACOES 11 | 1 b 2 2020 429%

2017 &7%

Fonte: pesquisa quantitativa Croma | base: lembram de alguma marca 2020 n =1.317 | 2017 n = 963 | LGBT+ n =206 | PcD n =248 | Pretos n =110 | 61anos ou mais n = 86. Considerando que o tema Oldiversity® é sobre
pensar, preocupar, promover e defender assuntos ligados a longevidade e a diversidade de orientagdo sexual, género, raga e pessoas com deficiéncia, qual marca vocé acredita que é mais Oldiversity® no Brasil?
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NATURA FOI ELEITA A MARCA MAIS OLDIVERSITY EM 2020, erevr
COM RES,U LTADO MAIS EXPRESSIVO ENTRE LGBT+.
O BOTICARIO APARECE EM SEGUNDO LUGAR.
e i
e e, 22 2
oBoticario _ﬂﬂe - e e
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pensar, preocupar, prom d fe d ass! I iga d \ ngevi d d d sidade de orientagao xual, géne <; e pessoas com deﬂcléncia, qual marca vocé acredita que é mais Oldiversity® no Brasil?
OLDIVERSITY® | GRUPO CROMA | OUTUBRO 2020



70

CROMA

COSMETICOS SE MANTEM COMO SETOR MAIS PREOCUPADO COM DIVERSIDADE,
SEGUIDO POR CONFECCAO/MODA, PRINCIPALMENTE ENTRE LGBT+, E ENTRETENIMENTO

ENTRE PRETOS. BANCOS E FINANCEIRAS SE DESTACAM ENTRE PCDS.

Cosméticos/higiene/beleza
Confeccao/moda
Entretenimento/redes sociais
Alimentos e bebidas
Bancos/financeiras/seguradoras
Varejo

Esportes
Eletroeletronicos/informatica/celular
Saude

Telefonia

Automotivo

Transportes

Governo/ONGs/Associacdes

Fonte: pesquisa quantitativa Croma | base: lembram-se de alguma marca preocupada com diversidade n =1.684| 2017 n =1.342 | LGBT+n =266 | PcD n = 321| Pretos n =126.
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Nao lembram de
marcas preocupadas
com diversidade:

30%:J§21%

Cite até 3 marcas que vocé considera que estdo preocupadas ou atuantes sobre o tema diversidade (orientagdo sexual, género, raca e pessoas com deficiéncia):

Cosméticos/higiene/beleza
Confeccao/moda
Entretenimento/redes sociais
Alimentos e bebidas
Bancos/financeiras/seguradoras
Varejo

Esportes
Eletroeletronicos/informatica/celular
Saude

Telefonia

Automotivo

Transportes

Governo/ONGs/Associacbes

I -

5
28

mLGBT+

mPCD

m PRETOS
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NATURA E A MARCA MAIS ASSOCIADA AO TEMA DIVERSIDADE. CAMPANHA DO DIA DOS ~ <ROMA

PAIS COM TAMMY MIRANDA PARECE TER TIDO GRANDE IMPACTO NA POPULACAO. O
BOTICARIO FOI A SEGUNDA MAIS LEMBRADA, PRINCIPALEMENTE POR PCDS E PRETOS.

(preocupadas com diversidade)
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Coca-Cola =810 Coca-Cola Han
Globo 12 Globo “ 14

qmoo!

m2017 m2020 . 13
Netflix E
9

Riachuelo l% ELGBT+

Netflix

Riachuelo

- s
. 7 Renner ‘
Renner N s N :24 m PCD
Nike ™ 4 o 4
Itay .-46 tau Ef 9 m PRETOS
Samsung N 20 Samsung Bl e
N3 Nestle %
Nestlé ':,f’ este .E’
Nao lembram de Facebook b yA
Facebook r 7 3
3 marcas preocupadas Google I%
Google Wil 9 com diversidade: i L'Z’
Adidas
. 0 )
Adidas '03 | L Dove Lf
Dove '% 4

Fonte: pesquisa quantitativa Croma | base: lembra-se de alguma marca preocupada com diversidade n =1.684 | 2017 n =1342 | LGBT+ n =266 | PcD n = 321 | Pretos n = 126.

Cite até 3 marcas que vocé considera que estdo preocupadas ou atuantes sobre o tema diversidade (orientagdo sexual, género, raga e pessoas com deficiéncia):
OLDIVERSITY® | GRUPO CROMA | OUTUBRO 2020
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NATURA E A MARCA MAIS LEMBRADA PELA POPULACAO EM GERAL.
LGBT+ E PRETOS SE LEMBRAM MAIS DE COMUNICACAO.
O BOTICARIO, SEGUNDA MAIS LEMBRADA NO GERAL, E DESTAQUE ENTRE PCDS E PRETOS.

vetors. | —
O Boticario -222
C&A M s
Avon '68

Coca-Cola I =

Netflix . 4

4
Globo '3

Banco do Brasil I 3

. 2
[tau I 3

Riachuelo 1:

m2017 ®=m2020

Burger King B

1
Renner h 2

Fonte: pesquisa quantitativa Croma | base: total lembram-se de propaganda sobre divers

PcD n =157 | Pretos n = 72. Vocé se

idade 2020 n

=788 2017 n =881 | LGBT+ n
lembra de propaganda de alguma marca abordando o tema diversidade? | Quais marcas?

PROPAGANDA

Natura

O Boticario

K
7
7

13

C&A

Avon

Coca-Cola

K

Netflix Io 4 mLGBT+

Globo izz = PCD

. 2
Banco do Brasil ' 23 = PRETOS

1
[tau h 4
Riachuelo F 7

Burger King L36

Renner r46
3

=154 |
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APESAR DO RECUO EM RELACAQO A 2017, AS MULHERES CONTINUAM SENDO MOSTRADAS

COMO OBIJETO NA PUBLICIDADE, INDICANDO TRACOS MACHISTAS NAS PROPAGANDAS E
NA SOCIEDADE. COMUNICACAO E FERRAMENTA IMPORTANTE NA CONDUCAO PARA UMA
SOCIEDADE MAIS CONSCIENTE E TOLERANTE EM RELACAO A DIVERSIDADE.

As mulheres sao mostradas como objeto na publicidade.
Eu apoio o movimento sobre diversidade e me sinto a vontade em ver este
tema retratado explicitamente na comunicac¢ao das marcas.

As propagandas ajudam a criar uma
sociedade mais tolerante a diversidade.

n1
N
U1
(]
(9]
N

N
N

66

(V)]
a N

)]
(2]

60

N
N

CROMA

‘m\
m
o0
u o0
(o]

Eu gostaria de ver mais propagandas com elementos de diversidade.

n 2 I I
N
9]
‘lﬂ\
3
N
N

As marcas fazem menos propaganda sobre diversidade do que deveriam.

;

|~\

o0

W q
N

S bu
N
[¢)]

52

As propagandas mostram uma realidade que ndo € a minha.

ul
—
o O
o O

A propaganda no Brasil &€ machista.

I;\ I
(o0]

N
()}

n
Lo

N
H H
A& RN

Eu me identifico com as propagandas que falam sobre diversidade.

A diversidade para as marcas € um tabu.

IN
m

W
()

mLGBT+
mPCD
m PRETOS

As marcas devem ser imparciais e nao levantar bandeiras.
m2017 = 2020

I&
W
(o)

As propagandas mostram a diversidade de género.

Fonte: pesquisa quantitativa Croma | base: total amostra 2020 n = 2.032 | 2017 n =1.814 | LGBT+ n =308 | PcD n = 389 | Pretos n = 141
OLDIVERSITY® | GRUPO CROMA | OUTUBRO 2020



DE MODO GERAL, LGBT+ E PRETOS SE MOSTRAM MAIS ENGAJADOS EM BUSCA CrROMA

DA IGUALDADE E CONTRARIOS A COMPORTAMENTOS DISCRIMINATORIOS.

As marcas gostam de fazer propagandas mostrando a diversidade.

Iu
—
w
N
W
W
A

As propagandas orientam positivamente os brasileiros sobre a diversidade.

0y
N
‘ul
o
>
H
o

A propaganda no Brasil é racista.

W
W
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|bl|
w
N
wn VO
W

W W w ©
W oRHe R
‘ul
uﬁ!

N D
ﬁ N -

W
(1)

Os brasileiros gostam de propagandas que mostrem cenas de diversidade.

As marcas correm muitos riscos quando levantam a bandeira da diversidade.

.

N

As marcas correm riscos quando associam sua imagem ao publico LGBT+.

9
31

N

U1I

W

= W
]

As propagandas sobre diversidade sdo auténticas (ndo sao falsas).

W
W

N
()

A comunicagao das marcas esta sendo pensada para as minhas necessidades.

N
o

WW
HRR

O atendimento (vendedores, call center etc.) das empresas é preconceituoso.

32
As propagandas que eu vejo sao preconceituosas. ‘733 = LOBT
mPCD
m 2017 = 2020 u PRETOS

ot

H
N

N

N ©

As marcas correm riscos quando associam sua imagem aos pretos.

Fonte: pesquisa quantitativa Croma | base: total amostra 2020 n = 2.032 | 2017 n =1.814 | LGBT+ n =308 | PcD
n =389 | Pretos n = 141. Quanto vocé concorda com cada uma das frases abaixo ou discorda delas? OLDIVERSITY® | GRUPO CROMA | OUTUBRO 2020
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CONTEUDO POR ASSINATURA, SETOR DE BELEZA E MIDIAS

DIGITAIS SE MOSTRAM MAIS PREPARADOS PARA LIDAR COM A
DIVERSIDADE, PRINCIPALMENTE NA AVALIACAO DOS PRETOS.

Conteudo por assinatura

Beleza, cosméticos e perfumes

Midias digitais

Aparelhos celulares

Livros e musicas

Vestuario e confeccgao

Entretenimento

Medicamentos

Informatica

Veiculos de comunicacao

I

Nll
()}

N

31

10 MELHORES

(servigcos e produtos)

m2017 =2020

W
W

N

W
0
o
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R b ‘gm o

)
o

23
24

N
N
N®
W
o

W
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W
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N
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N
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-
W
o
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W
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Fonte: pesquisa quantitativa Croma | base: total amostra 2020 n = 2.032 | 2017 n =1.814 | LGBT+ n =308 | PcD n = 389 | Pretos n = 141. Quanto vocé acredita que os seguintes
produtos e servigcos no Brasil hoje estdo se preparando para lidar com a diversidade (orientagao sexual, género, raca e pessoas com deficiéncia) nos préximos anos?

CROMA

GROUP

mLGBT+
mPCD
u PRETOS
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SERVICOS PUBLICOS SAO OS MENOS PREPARADOS PARA A DIVERSIDADE.
DE MODO GERAL, PRETOS TEM AVALIACOES CRITICAS AOS SERVICOS E

PRODUTOS DE MODO GERAL.

Servicos publicos (saude, educacao e transporte)
Construtoras

Seguradoras

Transporte terrestre privado (Uber, taxi etc.)
Educagao privada

Bancos e financeiras

Saude privada (hospitais e planos de saude)
Moéveis

Academias e clubes esportivos

Automodveis e veiculos

Fonte: pesquisa quantitativa Croma | base: total amostra 2020 n = 2.032 | 2017 n =1.814 | LGBT+ n =308 | PcD n = 389 | Pretos n = 141. Quanto vocé acredita que os seguintes
produtos e servigcos no Brasil hoje estdo se preparando para lidar com a diversidade (orientagao sexual, género, raca e pessoas com deficiéncia) nos préximos anos?

10 PIORES

(servigcos e produtos)

m 2017 =2020
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m LGBT+
mPCD
u PRETOS

CROMA

GROUP
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POPULACAO ESPERA QUE AS MARCAS SE PREOCUPEM MAIS COM
SERVICOS, PRODUTOS E INFRAESTRUTURA PARA ATENDER AS PCDS.

Descontos especiais para esses

publicos.
Propagandas feitas para LGBT+.
Langcamento de produtos e servicos
LGBT+.
31
Servigos especiais para esses
publicos. 1
35
Lancamento de produtos 35
tematicos.
37
-35
Patrocinios de eventos tematicos. 38

Lancamento de produtos e servigos
para pretos.

Propagandas feitas para pretos.

Fonte: pesquisa quantitativa Croma | base: total amostra 2020 n =2.032 | 2017 n =1.814. Pensando em diversidade (orientagdo
sexual, género, raca e pessoas com deficiéncia), quanto vocé acredita que as empresas/marcas deveriam investir nesses temas?

Lojas planejadas para pessoas com

deficiéncia.
65
Langcamento de produtos e servigos
ara pessoas com deficiéncia.
59 p p
Propagandas feitas para pessoas
53 com deficiéncia.
=§i=2017
46 Contratagdo de mais pessoas que
representem esses publicos.
41
Propagandas que mostram a
diversidade.
43

Vendedores e atendentes que
representem esses publicos nas
lojas.

Vendedores e atendentes treinados
para interagir com publico LGBT+.

£4=2020

CROMA

GROUP
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POPULACAO ESPERA QUE AS MARCAS SE PREOCUPEM MAIS COM CrROMA

SERVICOS, PRODUTOS E INFRAESTRUTURA PARA ATENDER AS PCDS.

Descontos especiais para
esses publicos.

Propagandas feitas para Lojas planejadas para
LGBT+. 66 pessoas com deficiéncia.

Langcamento de produtos

Langcamento de produtos . ==L GBT+
. e servicos para pessoas
e servicos LGBT+. N 65 com deficiéncia.
=§i=PCD
=ji=PRETOS

Servigos especiais para
esses publicos.

Propagandas feitas para
G] Pessoascom deficiéncia.

49 Contratacdo de mais

Langamento de produtos 59 pessoas que

tematicos. representem esses

publicos.
50
Patrocinios de eventos 62 Propagandas que
tematicos. mostram a diversidade.
Vendedores e atendentes
Langcamento de produtos 56
. 57 gue representem esses
e servicos para pretos.

Jblicos nas lojas.
Vendedores e aten%uentes !

treinados para interagir
com publico LGBT+.

Propagandas feitas para
pretos.

Fonte: pesquisa quantitativa Croma | base: total amostra 2020 n =2.032 | 2017 n =1.814. Pensando em diversidade (orientagdo
sexual, género, raca e pessoas com deficiéncia), quanto vocé acredita que as empresas/marcas deveriam investir nesses temas? OLDIVERSITY® | GRUPO CROMA | OUTUBRO 2020



DISCRIMINACAO DE GENERO, ORIENTACAO, RACA, PCD E MUITO CROMA

PRESENTE NO BRASIL E MUITO PERCEBIDA NO MERCADO DE TRABALHO.

Eu aceito a diversidade.

33
oG |.
R

No Brasil, homens ganham mais que as mulheres,
mesmo ocupando cargos iguais.

~
I |\]
%

0
O

Existem menos mulheres que homens
em cargos de lideranca nas empresas brasileiras.

~J
(09}

N

o
~
~

Mulheres conseguem realizar os mesmos
trabalhos que os homens.

N
o
|\]
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A diversidade € um tema que deve fazer
parte das empresas e marcas.
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o
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N
o

Q Y
S \1\ 3
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|\'l
N

As empresas tém preconceito em
contratar pessoas com deficiéncia.

As empresas tém preconceito em contratar pretos.

l Iz:
a
‘J
3 N
~

2017 ~ ELGBT+
5
Eu ndo consumo produtos de marcas 60 » 2020 —
com comportamentos preconceituosos. m PRETOS

Fonte: pesquisa quantitativa Croma | base: total amostra 2020 n = 2.032 | 2017 n =1.814 | LGBT+ n =308 | PcD n = 389 | Pretos n = 141.
Quanto vocé concorda com cada uma das frases abaixo ou discorda delas? OLDIVERSITY® | GRUPO CROMA | OUTUBRO 2020
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CROMA

GROUP

LGBT+ E PRETOS SAO MAIS CRITICOS AS QUESTOES DISCRIMINATORIAS

Existe discriminacao das
empresas brasileiras para contratar mulheres.

As empresas tém preconceito em contratar LGBT+.

Eu me identifico com
propagandas que falam sobre diversidade.

As marcas e empresas estao se adequando para atender as
necessidades de pessoas com deficiéncia.

As marcas estao se adaptando aos movimentos feministas.

As marcas e empresas estao
se adequando para atender as necessidades LGBT+.

mLGBT+
As marcas presentes no Brasil reproduzem Jesu EPCD
i ]
comportamentos preconceituosos. 2020 = PRETOS

Fonte: pesquisa quantitativa Croma | base: total amostra 2020 n = 2.032 | 2017 n =1.814 | LGBT+ n =308 | PcD n = 389 | Pretos n = 141.

Quanto vocé concorda com cada uma das frases abaixo ou discorda delas? OLDIVERSITY® | GRUPO CROMA | OUTUBRO 2020



70% DOS PRETOS AFIRMAM QUE JA CROMA
SOFRERAM ALGUM TIPO DE DISCRIMINACAO RACIAL.

As mulheres deveriam se aposentar com a
mesma idade que os homens.

As |lojas estao preparadas
para atender a diversidade.

As marcas, quando falam de diversidade, sao
auténticas (nao sao falsas).

As lojas estao preparadas
para atender LGBT+.

As |lojas estao preparadas
para atender pessoas com deficiéncia.

Ja sofri algum tipo
de discriminacao racial.

70
_ _ ‘ ®LGBT+
J4 tive atitudes racistas. = 2017 = PCD
2020 u PRETOS

Fonte: pesquisa quantitativa Croma | base: total amostra 2020 n = 2.032 | 2017 n =1.814 | LGBT+ n =308 | PcD n = 389 | Pretos n = 141.

Quanto vocé concorda com cada uma das frases abaixo ou discorda delas? . OLDIVERSITY® | GRUPO CROMA | OUTUBRO 2020
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53% DOS LGBT+ AFIRMAM QUE JA SOFRERAM ALGUM TIPO DE CROMA
DISCRIMINACAO EM FUNCAO DE SUA ORIENTACAO SEXUAL E 32% DAS PCDS

EM FUNCAO DE SUA DEFICIENCIA. A DISCRIMINACAO RACIAL NO TRABALHO

TAMBEM SE MOSTROU PRESENTE PARA MAIS DE 1/3 DOS PRETOS.

14
Ja fui vitima de discriminagdo sexual no trabalho. . -

Ja sofri preconceito por apresentar alguma deficiéncia. - 14
Ll
Ja fui vitima de discriminacgdo racial no trabalho.
14
53
Ja sofri preconceito pela minha orientagao sexual. - " 15
7
9 6
Eu acho estranho ser atendido por um LGBT+. 7
8 6
. 6 7
Eu acho estranho ser atendido 8
por uma pessoa com deficiéncia. 8 9
ELGBT+
m 2017
3 = mPCD
Eu acho estranho ser atendido por pretos. 12020 25 = PRETOS
VA

Fonte: pesquisa quantitativa Croma | base: total amostra 2020 n = 2.032 | 2017 n =1.814 | LGBT+ n =308 | PcD n = 389 | Pretos n = 141.
Quanto vocé concorda com cada uma das frases abaixo ou discorda delas? . OLDIVERSITY® | GRUPO CROMA | OUTUBRO 2020
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O APOIO A DIVERSIDADE GERA ADMIRACAQO, CONSIDERACAO,
RECOMENDACAO, CONFIANCA E PREFERENCIA.

Passo a prestiglar eventos
patrocinados por essas

marcas.
Minha fidelidade a essas Passo a admirar mais
marcas aumenta. essas marcas.
56
43, :
Passo a comprar ou Passo a considerar essas
consumir essas marcas Mmarcas nas minhas
com maior frequéncia. 2 préoximas compras.
=f§i=2017
43
£4-2020
45
g 51
Comeco a consumir
. Passo a recomendar essas
produtos ou servicos
marcas.
dessas marcas.
48 50
51

Minha preferéncia por
comprar ou consumir
essas marcas aumenta.

Passo a acreditar mais
nessas marcas.

Passo a falar
positivamente dessas
marcas nas redes sociais.

Fonte: pesquisa quantitativa Croma | base: total amostra 2020 n = 2.032 | 2017 n =1.814.

CROMA

GROUP

Como é o seu comportamento em relagdo a marcas que falam claramente sobre diversidade (orientagdo sexual, género, raga e pessoas com deficiéncia)? OLDIVERSITY® | GRUPO CROMA | OUTUBRO 2020
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O APOIO A DIVERSIDADE E MAIS BEM
RECEBIDO POR LGBT+ E PRETOS.

Passo a prestigiar
eventos patrocinados por
essas marcas.

60

Minha fidelidade a essas

marcas aumenta. 64

53

Passo a comprar ou
consumir essas marcas
com maior frequéncia.

Comego a consumir
produtos ou servigos g
dessas marcas.

Minha preferéncia por
comprar ou consumir g
essas marcas aumenta. 61

Passo a falar
positivamente dessas

Fonte: pesquisa quantitativa Croma | base: total amostra LGBT+ n =308 | PcD n =389 | Pretos n = 141.

Passo a admirar mais
essas marcas.

7 Passo a considerar essas
marcas nas minhas
préximas compras.

Passo a recomendar
€Sssas marcas.

Passo a acreditar mais
nessas marcas.

Como é o seu comportamento em relagdo a marcas que falam claramente sobre diversidade (orientagdo sexual, género, raga e pessoas com deficiéncia)?

CROMA

GROUP

efig=| GBT+
=fi=PCD
«=jg=PRETOS
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MAIS DA METADE DA AMOSTRA CONSIDERA QUE HOUVE AUMENTO DO
PRECONCEITO DE GENERO OU ORIENTACAO SEXUAL POR INFLUENCIA DO

GOVERNO. 4 EM CADA 10 PESSOAS TAMBEM ACREDITAM QUE O PRECONCEITO

CROMA

RACIAL E SOCIAL AUMENTOU EM FUNCAO DO ATUAL GOVERNO. LGTB+ E PRETOS

SAO MAIS CRITICOS AO ATUAL GOVERNO.

Preconceito de género ou orientacao sexual M 6 28 14 41
Preconceito racial 14 7 32 14 33
Preconceito contra pessoas mais pobres 14 3 1 3

() (00]
H
&
H
N o
N

Preconceito contra PCDS 15 12

Preconceito contra pessoas mais velhas 14 7 42 14 23

B Influenciou muito para a reducao m Influenciou um pouco para a redugao
m N3o influenciou nem para o aumento nem para a reducao  MInfluenciou um pouco para o aumento

B Influenciou muito para o aumento

Fonte: pesquisa quantitativa Croma | base: total amostra 2020 n = 2.032 | 2017 n =1.814 | LGBT+ n =308 | PcD n =389 | Pretos n =141 | 61 anos ou mais n =173.

Em sua opinido, qual a influéncia do governo do presidente Jair Bolsonaro sobre o preconceito no Brasil?

55

47

44

34

37
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73

67

65

56

57

49

50

40
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58 | 68

54

57

39

43
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COSMETICOS, SAUDE E ALIMENTOS LIDERAM RANKING
DE MARCAS ASSOCIADAS A LONGEVIDADE.
SAUDE E ALIMENTOS SAO DESTAQUES ENTRE OS MAIS VELHOS.

SEGMENTOS

(preocupados com longevidade)

Cosméticos/higiene/beleza w 49
Saude —!- 47

Alimentos e bebidas m 39

Bancos/financeiras/seguradoras 1?;0
Eletroeletronicos/informatica/celular -1??6
Varejo ‘2 8
Entretenimento/redes sociais -4§
Esportes ” 7.Io
Confeccao/moda '27
Automotivo l 3
Eletrodomésticos l §

Viagem e turismo
TaEsinlE | g m2017 m2020

Transportes rzf

Fonte: pesquisa quantitativa Croma | base: lembram-se de alguma marca preocupada com longevidade 2020 n =1.752 | 2017 n =1.397 | 61 anos ou mais n = 173.
Cite até 3 marcas que vocé considera preocupadas ou atuantes sobre a longevidade (expectativa de vida da populagéo):

61 anos ou mais

CROMA

GROUP
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NATURA E NESTLE SAO AS MARCAS MAIS ASSOCIADAS A
LONGEVIDADE, POREM NESTLE E A ELEITA PELOS MAIS VELHOS.
DESTACAM-SE AINDA ENTRE AS PESSOAS COM 61 ANOS OU MAIS,
ITAU, PREVENT SENIOR E SAMSUNG.

(preocupados com longevidade)

I 23
Natura

. 000 |
Nestlé —

I 15
Avon

O Boticario J

. |
Prevent Senior 4

. Il 8
Itau

a7
Samsung

Nivea L2

Obabox

Corega

Unimed =

Nike

Bradesco ™. 6 m2017 ®2020

Google ok

Fonte: pesquisa quantitativa Croma | base: lembram-se de alguma marca preocupada com longevidade 2020 n =1.752 | 2017 n =1.397 | 61 anos ou mais n =173.
Cite até 3 marcas que vocé considera preocupadas ou atuantes sobre a longevidade (expectativa de vida da populagao):

61 anos ou mais

CROMA
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NESTLE, ITAU, NATURA E PREVENT SENIOR SAO AS

MARCAS MAIS LEMBRADAS PELOS MAIS VELHOS.

PROPAGANDA
Nestlé -1:%6

10
Natura 1

13

. 1
[tau 10

Obabox -3 9
3
Avon I 4
9
3
Unimed I 4
. I 3
Prevent Senior 4
1
Centrum L 3
Cicatricure B 3
2
Corega l 3
L l2
O Boticario 3

Omega3 W 3

Fonte: pesquisa quantitativa Croma | base: lembram-se de alguma marca preocupada com longevidade 2020 n =1.752 | 2017 n =1.397
Cite até 3 marcas que vocé considera preocupadas ou atuantes sobre a longevidade (expectativa de vida da populagéo):

16

13

m2017 m2020

| 61 anos ou mais n =173.

61 anos ou mais

CROMA

GROUP
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SETOR DE MEDICAMENTOS E O QUE MELHOR ESTA SE PREPARANDO PARA LIDAR COM

CROMA

GROUP

A LONGEVIDADE. BELEZA E TURISMO TAMBEM SAO BEM AVALIADO. EM CONTRAPONTO,

SERVICOS PUBLICOS DESAPONTAM.

O MELHORES

(servicos e produtos)

Medicamentos

Beleza, cosméticos e perfumes

Turismo, viagem, lazer e hotelaria

Saude privada

Seguradoras

Alimentos e bebidas

Livros e musicas

Super e hipermercados

Aparelhos celulares

Bancos e financeiras

N
N
W

!
N
N
N

N
N

!
N
o

12

U
N
—

10 PIORES

(servigos e produtos)

Servigos publicos (saude, educagao e transporte)
Construtoras
Entretenimento (shows, teatro, cinema)
Educacao privada
Operadoras de telefonia fixa e movel
Moveis
Shopping centers
Transporte aéreo
m 2017

Informatica
= 2020

61 anos ou mais Midias digitais (Coogle, Facebook etc.)

Fonte: pesquisa quantitativa Croma | base: total amostra 2020 n = 2.032 | 2017 n =1.814 | 61 anos ou mais n =173.
Quanto vocé acredita que os seguintes produtos e servigos no Brasil hoje estado se preparando para lidar com a longevidade nos préximos anos?

i -

8
10

12
11

-y
B

Ll
13

13
13

13
14

12
14

14
15

= 2017
=2020

61 anos ou mais
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ACOES DAS MARCAS VOLTADAS PARA A LONGEVIDADE SAO BEM-VINDAS PELAS

CROMA

POPULACAO E PELO PUBLICO MAIS VELHO. COM A APOSENTADORIA CADA VEZ MAIS

DISTANTE E COM MENOR PODER AQUISITIVO, OS MAIS VELHOS BUSCAM

APRIMORAMENTO, TANTO NA AREA DE ATUACAO QUANTO EM NOVAS ATIVIDADES.

Patrocinios de eventos
tematicos.
Propagandas com pessoas

Vendedores e atendentes
mais velhas.

treinados para interagir
com pessoas mais velhas.

Vendedores e atendentes

67 Servicos especiais para
mais velhos nas lojas.

> pessoas mais velhas.
5
=fi=2017

Propagandas feitas para Treinamentos e cursos para i

pessoas mais velhas. 3 pessoas mais velhas.

|
5 62
Descontos especiais para

Lancamento de produtos
pessoas Mmais velhas.

/ para pessoas mais velhas.

Lojas planejadas para

Aplicativos e sites para
pessoas mais velhas. 62 pessoas mais velhas.

Contratacao de pessoas
mais velhas.

Fonte: pesquisa quantitativa Croma | base: total amostra 2020 n = 2.032 | 2017 n =1.814 | 61 anos ou mais n =173.
Pensando em longevidade, quanto vocé acredita que as marcas deveriam investir nesses temas?
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POPULACAO PREOCUPADA EM COMO SE MANTER NO FUTURO E SER PRODUTIVA CROMA

QUANDO ESTIVER MAIS VELHA. O PRECONCEITO DAS EMPRESAS NA CONTRATACAO
DOS MAIS VELHOS E UMA BARREIRA A SER SUPERADA. MAIS VELHOS SE CONSIDERAM
MAIS APTOS A LIDAR COM A TECNOLOGIA DO QUE A POPULACAQO IMAGINA.

Eu me preocupo em como me manter no futuro. IEE—— 85
As empresas tém preconceito em contratar pessoas mais velhas. —78

Eu penso em como ser produtivo na minha velhice. 71

Eu tenho consciéncia de que a populagao brasileira passa por um processo de envelhecimento -7

€ 0 pais sera composto de maioria de idosos em alguns anos.

Eu invisto na minha qualidade de vida para o futuro. _63

Eu tenho com quem contar na minha velhice. EGEGGE———_“ 45

As marcas e empresas estao se adequando para atender as necessidades das pessoas mais _43
velhas.

As lojas estdo preparadas para atender pessoas mais velhas. _ 29

Estou preparado para perder qualidade de vida quando eu estiver mais velho. - 29

As marcas, guando falam de longevidade, sdo auténticas (ndo sao falsas). -26

2017
Pessoas mais velhas tém habilidade com aplicativos, internet e redes sociais. -5 =2020
Pessoas mais velhas estao habituadas a comprar em lojas virtuais. -17 61 anos ou mais

Fonte: pesquisa quantitativa Croma | base: total amostra 2020 n = 2.032 | 2017 n =1.814 | 61 anos ou mais n =173.
Como é o seu comportamento em relagdo a marcas que falam claramente sobre longevidade? OLDIVERSITY® | GRUPO CROMA | OUTUBRO 2020



O APOIO A LONGEVIDADE GARANTE AS MARCAS UMA BOA CONEXAO

COM O PUBLICO, PRINCIPALMENTE COM OS MAIS VELHOS: ADMIRACAO,

CONSIDERACAO, RECOMENDACAQO, CONFIANCA E PREFERENCIA.

Passo a prestigiar eventos
patrocinados por essas marcas.

Minha fidelidade a essas marcas Passo a admirar mais essas
aumenta. 77 marcas.

E‘ Passo a considerar essas marcas
nas minhas préximas compras.

Passo a comprar ou consumir
essas marcas com maior
frequéncia. 5

69
Passo a recomendar essas

marcas.

Comecgo a consumir produtos ou 5
servicos dessas marcas.

Passo a falar positivamente
dessas marcas nas redes sociais.

\\ 2
65\//68 . .
= Passo a acreditar mais nessas

marcas.

Minha preferéncia por comprar
OU consumir essas marcas
aumenta.

93 Fonte: pesquisa quantitativa Croma | base: total amostra 2020 n = 2.032 | 2017 n =1.814 | 61 anos ou mais n =173.
Como € o seu comportamento em relagdo a marcas que falam claramente sobre longevidade?

CROMA

GROUP

=fi=2017
=i#=2020

L4-61 anos ou mais

L
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