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Resumo:Discussdes acerca da diversidade sdo comumenttadhs na area de gestao
de pessoas, mas no que concerne a area de Mayketmerificamente ao consumo,
essa abordagem torna-se incompleta, necessitanidpdp atengdo. Assim, este ensaio
objetiva iniciar uma, discussdo sobre a importadei@nxergar oS grupos minoritarios,
considerando suas aspiracdes e anseios. Pararésdi@apu-se uma revisdo teorica
apoiada em dados estatisticos da realidade brasilki analise da revisdo apoia a
reflexdo acerca da necessidade do debate em razdguahtidade incipiente de
trabalhos nesta tematica na academia brasileirsseD@modo, pretende-se contribuir no
avanco desta discusséo.
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Marketing and diversity: A new awakening

Abstract: Discussions about diversity are often addressetianPeople Management
area, but concerning the Marketing area, especiadyarding consumption, the
approach is incomplete, requiring, therefore, dib@n Thus, this essay aims to start a
discussion on the importance of seeing the minogtpups, considering their
aspirations and anxieties. For this, was realizétbaretical review supported statistical
data of the Brazilian reality. The analysis of tie@iew supports reflection about the
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need for debate, because of incipient amount okngapn this theme in Brazilian
academia. Thus, we intend to contribute to the ackaf this discussion.

Keywords: Marketing; Diversity; Consumption; Minority Groups

Introducao

O interesse em estudos sobre diversidade tem decduinedida que se expande
a compreenséo acerca da necessidade de valoridad#tmerdade do ser humano em
construir sua propria identidade. As pesquisas eml,gde cunho académico ou pratico,
geralmente relacionam a diversidade a perspectvgedtao. Assim, fala-se de gestéo
da diversidade djversity managementem especial direcionando-as as praticas de
Gestdo de Pessoas, visando lidar com uma forcaratmllio miscigenada. No
marketing, as acdes voltadas ao reconhecimentovdesidlade focam no atendimento a

clientes de varias etnias, estereoétipos, creneastles de vidadiversity marketiny

A diversidade abordada, sob o contexto supracitadienota tentativas
incipientes a construcdo de conceitos embasadoscanpensacdo de estigmas
histdricos. Assim, direcionando a diversidade a parapectiva cultural, fincam a visao
em preconceitos a grupos minoritarios de uma sadisdquando nao simplesmente

ignoram esse grupo.

Estudos sobre a sociedade implicam uma atividadeplexa, pois em si ja
envolvem uma diversidade de valores por aspectigetsios que englobam a
percepcdo de mundo de cada individuo, e de compréfgio se percebe nos grupos.
Compreender e aceitar a diversidade € fundameatal groporcionar a todos o livre
acesso ao consumo e o tratamento igualitario. dalpceensdo também deve ser
percebida pelas empresas como oportunidades dgodiae negécios que atendam as
demandas do grupo especifico.

Por entender a importancia de se estabelecer aizaaloa relacdo entre
Marketing e diversidade, propfe-se provocar nestieatho uma reflexdo voltada a
existéncia das minorias e dos discursos proversatds pesquisas. Do mesmo modo,
busca-se ampliar a reflexdo sobre a necessidadedds praticas que contemplem as

expectativas de consumo dos grupos minoritarios.
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A diversidade, embora seja abordada, prioritarideguelas politicas publicas
de inclusdo, campanhas sociais e promocionaisaaingermeada por estigmas e
desinformacédo. Por entender a complexidade preseni@bordagem da diversidade,
este ensaio considera as diversidades sob doiogpaid vista: deterministico e

construcdo da identidade.

O ponto de vista deterministico trata de uma digad®e que limita a capacidade
de consumo pela prépria condicdo imposta ao indojidem interferéncia dele. Sob
este enfoque, de modo geral, pode-se incluir ac&lms deficientes fisicos e mentais e
negros. A construcdo de identidade trata de umearsidade que foi construida por
aspectos subjetivos, 0 que ndo exclui a possiddidée uma acdo biolégica, mas de
modo geral, foi desenvolvida e ndo necessariameresta. Neste aspecto, de modo
geral, pode-se incluir as tribos e demais orgadesgnformais que se formam por

afinidade, incluindo aquelas que envolvem valoedigiosos e identidade de género.

A reflexdo aqui proposta caracteriza o estudo comoensaio tedrico, onde,
através do levantamento de aspectos relacionagktsidos da diversidade do marketing
e suas congruéncias, busca-se convergir a discyssaouma visdo ampla sobre a

existéncia e o crescimento da diversidade no ctmtixMarketing.

A discussdo proposta envolve a necessidade de amalivisdo numa
perspectiva mercadolégica e sociolégica dos gruposabrir de olhos que proporcione
o entendimento de que o publico consumidor é inflisglo por aspectos multiplos de
carater objetivo e subjetivo. Tomando por base abtadagem, espera-se incitar o
desenvolvimento de outros ensaios que ampliem apmemnsado do Marketing e
Diversidade, focando em grupos minoritarios conmeasiclades e anseios especificos.

Fundamentacéo tedrica
Marketing

Culturalmente, diz-se que o marketing é completdaenexdaptavel ao seu
contexto, uma vez que praticas de comércio ou tiicas publicas inadequadas em
uma comunidade podem ser aceitas em outra. E @eicesassim, o respeito e o

entendimento dos padrfes éticos e morais da c@tnrgue se aplica.
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Para Layton (2007, 2008), um sistema de marketjng, pode ser encontrado
em qualquer lugar e de varias formas, € definidbacama rede de individuos, grupos
e/ou entidades embutidos em uma matriz social,atades direta ou indiretamente por
uma sequencial e compartilhada economia de trogas apletivamente, cria valores
econdmicos com e para 0s consumidores, ofertarmhfutms, servicos, experiéncias e
ideias, muitas vezes antecipando-se a demandast@msi agregado de marketing
influencia e é influenciado pelos ambientes inestiinal e de conhecimento em que é
atuante, também esta entre os resultados e ossposcee tomada de decisdo de compra
e venda, e sua eficiéncia e efetividade com castansa de marketing individual é
determinante para a qualidade de vida de toda ociadade (FISK, 1967; WILKIE e
MOORE, 1999, 2012).

Assim, o marketing, entendido como um sistema aglegja € em si um
conceito que possui interminavel diversidade par auipresenca e pela quantidade de
variaveis que o integram. A partir disto, o conzeié diversidade nao se limita apenas
ao processo de compra e venda, mas a toda e guaijaedo de troca. E mesmo
quando a literatura enfatiza apenas a visdo pratigarencial, abordam-se as praticas

competitivas no espago e no tempo, seus atoraseBacessos.

Para Murray, O'Driscoll e Torres (2002), a diveasiel, com o passar do tempo,
resulta das novas acdes de marketing adotadas fpetas, envolvendo-as com seu
ambiente que, conforme sua complexidade, aumentpressdes competitivas por
praticas mais arrojadas e efetivas. Sem tal vateda gerenciamento do marketing da
organizacdo, em seu microambiente, suas acdes pedetornar falhas diante das

mudanc¢as do macroambiente.

As organizacdes devem despertar para a existénsagdipos minoritarios,
acreditando que, de modo dinamico, novos grupos fe@imados, demandando
reconhecimento. Apds reconhecer a diversidadedesafios que ela apresenta gracas
as diferencas subjetivas, o mercado poderd alcasujacbes efetivas, dado que o
significado da diversidade € muito mais amplo €fymdo do que era entendido até
meados do século XX, quando havia predominio desopiceitos, 0 que ocasionava

grande resisténcia em aceitar a diversidade. Aigasl para 0s grupos minoritarios,
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guando existiam, eram infimas e concentravam-skvesasidade deterministica e, ainda

hoje, percebe-se que a pratica ndo contempla tixigaupos.

Do ponto de vista colaborativo, Cox e Blake (19%Ipne (2007) e Torellet
al. (2014) concordam que as empresas capazes deigemiaboradores com culturas
diferentes corroboram na conquista de clientesrsii@dos e satisfeitos. Assim,
podemos conectar a gestao da diversidade como stnagégia de cima para baixo para
atender o0s grupos minoritarios. As organizacfesioessitentas as vantagens
competitivas, objetivando atender as demandas oisseratravés de colaboradores
possuidores de grande consciéncia cultural, ateatadiversas abordagens como
identidade de género, etnia e religido. A diveidgdde conhecimento dos colaboradores
aumenta a capacidade de avaliacdo na resolucdoralderpas e colabora para

estabelecer uma linguagem linear entre as empeesaslientes de diferentes grupos.

Considerando esta premissa, as organizacbes qeatiran a diversidade
podem contribuir positivamente para o desenvolvimel® novos projetos, combater a
intolerancia e criar vantagem competitiva ao coamppara a colaboracdo e sinergia dos
funcionarios. Para Dwyer, Richard e Chadwick (2063Malik e Zhao (2013), os
beneficios de uma forca de trabalho diversificaoldep ser favoraveis dependendo do
contexto e de suas relagcbes com a diversidade, venague, pela flexibilidade e
criatividade desenvolvidas com a diversidade, ha wontribuicdo favoravel para o

crescimento das empresas.

Gerir a diversidade para fortalecer as empresana tarefa dificil que ja foi
atestada por académicos e empresarios (RICHARD, HKEDC e MCMILLAN-
CAPEHART, 2002; PLOYHART, 2006). Desse modo, re@m@ise as oportunidades
de abordar o gerenciamento simbdlico, expresso &ores com implementacdo de
programas de treinamento e equipes multifuncionastimulando o fluxo da
comunicacao e promovendo a justica e a igualdadepréicas de recursos humanos
(ROBERGE, LEWICKI, HIETAPELTO e ABDYLDAEVA, 2011; ORELLI et al,
2014).

Alguns estudos, como o de Thibeaetxal (2006), analisam os programas de
treinamento com a participagdo de todos 0s ger@l@asna organizacao, enfatizando
0s ganhos nas competéncias gerenciais de comunidagiima para baixo na piramide
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organizacional, enquanto considera o impacto derdat como religido, estrutura
familiar e atitudes. Paterson, Cowley e PrasongsufZ006), por sua vez, avaliam as
justicas distributivas, procedural e interacionakas impactos nos niveis de satisfacao
com as experiéncias de consumo, e, para isso,alorgteitos de justica associados a
orientacdo cultural e satisfacdo. J& Oker@l (2011) apresentam um estudo sobre a
comunicacdo transcultural e suas dimensfes, uwiizauma andlise hibrida de
tendéncias coletivistas e individualistas entreudssttes de administracao afro-

americanos e euro-americanos.

Pode-se afirmar que o conceito de aplicacdo do etiagk na tematica
‘diversidade’ é tdo grande quanto os fatores e asaweis consideradas. As
necessidades expostas proporcionam oportunidadespicisam ser enxergadas e
atendidas para evoluir a prépria teoria de Marketgerando inovacdo na oferta de
produtos e servicos adequados para 0s gruposuEriga, pois, a participacdo de todos
0s atores sociais em prol da reducdo do preconceitgerenciamento conciso da

diversidade.

O carater dinamico do Marketing tem potencial devés da adequacéo do seu
sistema, proporcionar o bem-estar dos grupos ntémims. Para tanto, cada segmento
deve agir de forma a estruturar o todo e formarsistema agregado de marketing que

reconheca acdes que ampliem suas politicas a ¢sdgpsIpos.

Consumo

Na sociedade moderna, o consumo tornou-se um ded@ménos mais
importantes, uma vez que atua como mediador dagied sociais. Reale (2011) aponta
que estudar o consumo € fundamental na constitdigdealidade. Embora o consumo
apresentado aqui faca referéncia ao Marketing, -deveencionar que o estudo do
consumo nao se restringe a perspectiva mercadalggiis antes encontra respaldo em
conceitos mais antigos com raizes filosdficas, opalidgicas, sociolégicas e
psicolégicas. Assim, o consumo deve ser estudadgasdir de uma visao
multidisciplinar, uma vez que esta presente nanesséumana e em todas as suas

relagoes.
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No Marketing, o consumo pode ser definido, seguvidGraken (1988), como a
criacdo, a compra e o0 uso de produtos e servigasnie muito tempo, o consumidor
foi visto quase como um individuo isolado; suassies ndo eram consideradas sob a
influéncia do meio social conforme enfatizou Doggtalsherwood (1996). O consumo
apresenta como hegemaonicos os discursos da neamssdio desejo. O que se percebe
€ uma inclinacdo que aproxima o consumo da socéedemtlerna a uma satisfacdo de
desejo, proporcionando o prazer, enquanto nas dsme tradicionais, 0 consumo

partia de uma necessidade, proporcionando umeadéi

Uma teoria que remete a ideia de consumo foi ptages Maslow no que foi
exibido como “Hierarquia das Necessidades”. Persebgque, na verdade, existe um
esforco para fazer com que os atos de consumo $egifiicados apenas no aspecto
funcional. Mas o individuo é subjetivo e, ao coasd que as necessidades psicoldgicas
sdo subjetivas, pode-se inferir que a prépria hjera das necessidades de Maslow
fornece um quadro que pode ser concebido como uplagdo da necessidade para o
desejo. Isso justifica que o consumo é provenigigtenecessidades bioldgicas (do
precisar) e necessidades psicologicas (do quétar3.do que isso, a teoria que sustenta
a ideia de Maslow abrange a discussao de que amanpor desejo é inerente ao ser
humano, uma vez que os aspectos psicoldgicos, maaan da psique, nunca foram

separados da esséncia do homem.

Desse modo, é coerente afirmar que, nas sociegaéasdustriais, 0 consumo
por desejo foi omitido apenas porque nao existidatie um estimulo extrinseco que
permitisse a extrapolagcdo do que o ser humano diatpor desejo. A industrializagéo
nao criou o consumo por desejo, antes, desperideia de que o ser humano nao
precisava mais se contentar s6 com 0 que era Aeicedsmna vez que o consumo do

que € desejado, além de utilidade, promove o prazer

Aldridge (2003) faz a relacdo entre os sentimemesprazer e felicidade.
Citando Aristételes, ele embasa seu argumento ar fda diferenciacdo entre os
possiveis sentimentos gerados pelo consumo. Eleaatjue o consumo néo pode gerar
felicidade, uma vez que esta relaciona-se a virtQdeonsumo gera prazer através da

satisfacdo do desejo. Segundo et®mnSumption delivers only pleasure, not happiness.
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But happiness, not pleasure, is the final goal winan life, and only virtuous people
can be happy(ALDRIDGE, 2003, p. 09).

Uma vez consciente do sentimento de satisfacdo goesumo desperta atraves
do alcance de um desejo, € necessario reconheeeditprentes grupos possuem
diferentes desejos em determinados aspectos. Assimgrcado deve despertar para
urgéncia em atender grupos especificos, a fim dpopcionar que as necessidades e
desejos de consumo sejam satisfeitas para todwsl AEm um mercado diversificado,
€ imperativo que 0 consumo proporcione oportunislade desenvolvimento de
retéricas que permitam a diferentes grupos juatifiuas necessidades e seus desejos
em um ambiente capaz de gerar satisfacdo na exgiaride consumo.

Diversidade

O conceito de diversidade encontra-se enraizadodderentes linhas do
conhecimento. Evidencia-se que existem estudognsisicos em torno do tema,
constituindo-o cada vez mais como uma area especti conhecimento. Desse modo,
€ possivel encontrar revistas que tratam diretaangmtDiversidade, como € o caso do

Journal of Diversity Management

Antes de qualquer construcdo moderna acerca desidigde, esta a concepcgao
filoséfica de que promover ao homem a liberdadgudsstionar-se sobre sua existéncia
favorece o entendimento de que néo existe homadmheiracional quando se valora
aspectos subjetivos. A Filosofia rompe com a idigianito, desconstruindo o ideal de
verdade absoluta, e essa foi a primeira concepeagud a diversidade existia e que
deveria ser vista como uma manifestacdo da essémdizerdade do homem.

A medida que o homem consegue perceber-se, eleap&ida percepcéo do
outro e, assim, as diferencas percebidas amplias@ia de individualidade na Filosofia
para uma visdo mais coletiva, de cunho sociologicmos grupos que se percebe a
diversidade. Assim, a abordagem sociol6gica a smalé acordo com 0s aspectos que
envolvem o relacionamento interpessoal. Assim,vardidade € entendida a luz do
conjunto de caracteristicas, costumes, crencaspatamentos, valores e relacdes de

aceitacdo de grupos com caracteristicas difereiaesuas.
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A fim de compreender os conflitos existentes no érnmndividual e social, a
psicologia debruca seus esfor¢cos a promover umbcagfo sobre as motivacbes na
busca de satisfacdo de necessidades e desejosen§do de consumo que parte de
motivagdes intrinsecas justifica a abordagem p&ipoh da diversidade. A area de
Marketing que estuda o consumo admite influénciignsecas e extrinsecas na decisédo

de consumo.

Assim, a complexidade e o carater do conceito gersidade encontram-se
agrupados as caracteristicas historicas, soc@aii@ais da sociedade. Sacristan (2002)
enfatiza que a diversidade esta relacionada copredsnsdes e liberdade das pessoas
para realizar sua autodeterminacao, assim comorgggdes de conduzir socialmente
as diversas realidades locais, respeitando a Aberdle cada um. A diversidade faz
mencéao as distintas tradicbfes de uma sociedadsyendo Cardoso e Muzzeti (2007),

esta atrelada ao desenvolvimento do contexto duogru

O consumo, na Optica do Marketing e Diversidadmptam ¢é influenciado pela
cultura. Uma vez que a cultura € um processo agddstros grupos se formam a partir
de semelhantes que vao criando sua identidaderauéiuem algum tempo, é possivel
reconhecer os pares. Assim, estudar a diversidalleral, € importante a fim de
valorizar o aspecto subjetivo ligado a percepcao.

Do ponto de vista do consumidor, uma vez valoripaagbercepcao, reconhece-
se que a nocdo do desejo de consumo ultrapassates de mercadorias oriundas de
transacBes comerciais. E indispenséavel a criacasndambiente capaz de beneficiar
programas de desenvolvimento, colocando a cultwwenoc um dos elementos
fundamentais, entendendo por cultura qualquer \aorpartilhado que oriente a agao
do grupo.

Para Adler e Rodman (2000), a cultura influencraaaeira como 0s grupos se
comportam através de fatores implicitos e regrasdirgcionam o comportamento das
pessoas envolvidas nos grupos. Por isso, 0s gpgessiem algumas caracteristicas que
facilitam a adaptacédo na interacdo: as regras masofos padrdes que Sao aceitos no
grupo), os papéis (modelos de conduta esperadas pelrticipantes), padrbes de
interacdo (correspondes ao fluxo de informacdesattas pelos integrantes) e os
métodos de tomada de decisdes (consenso e asdegratoridade).
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E sabido que o comportamento influencia as relagéago dos grupos. Robins
(2006) conceitua comportamento como 0 conjunto rorgalo das intervencdes
escolhidas em funcédo das informacgdes alcancadasneente por meio das quais 0s
participantes relacionam com suas disposi¢coes.n@podamento indica transformacao,

oscilacdo ou a resposta a qualquer grupo ou sisela@onado a seu ambiente.

Para Robins (2006), o comportamento pode ser gigtartir de diversas lentes
epistemoldgicas que facilitam a compreenséo eunlestprofundado. Para Psicologia, a
conduta constitui seu proprio objeto; a Biologidiga que todas as acdes e reacdes das
pessoas sdo relacionadas ao meio que pertencemjfrapdogia busca estudar as
caracteristicas das culturas e suas relag6es dmmem; na Economia, é dado enfoque
aos estudos esperados pela teoria da racionalelaale determinacdes dos agentes
econdmicos; na Sociologia, os sociélogos contribuem a analise das atividades das

pessoas participantes dos grupos.

Deste modo, observa-se que existem fatores quesidlam o comportamento
das pessoas numa abordagem micro e macro. Corédoelas fatores macro, aponta-se:
cultura, classe social, familia, amigos, institegdexperiéncias e leituras; enquanto que
nos fatores micro, que sao influenciados pelo maestiio presentes: valores, crencas,
atitudes, emocgdes, competéncias e motivagao.

Para McCracken (2003), as transformag¢fes mani&staal mundo moderno sao
reflexos do comportamento e dos bens de consunsodedade. Os objetos utilizados
pelas pessoas demonstram a cultura e a identidmild 8a qual o participante esta
envolvido. Oshippies punks gays, feministas e tantos outros grupos ou tnibiizam
0s bens materiais para se afirmar em determinagdae;ldiferenciando-se do restante da
sociedade pelas suas visdes de mundo refletidasengsestilos de vida, preferéncias e
atitudes. Cada grupo tem suas normas e regragindrigdiversos tipos de grupos,
dentre os quais: de aprendizagem, de resolucadaafdemas, de crescimento e 0s

grupos sociais.

Do ponto de vista de construcdo de identidade, -peddestacar o publico
GLBTT (gays lésbicas, bissexuais, travestis e transexuasd).giiupo configura um
nicho de mercado que até pouco tempo foi margedtizoela populacdo, empresas e
demais organizagbes. Esses consumidores sao edgentpossuem alto poder
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aquisitivo, o que os tornam consumidores poten@atmatraentes ao mercado que, aos
poucos, se dedica a atender a esta demanda. @ ¢gesfie grupo direciona seus
prazeres com moda, turismo, decoracao, esportdgraguwiagens, comendo fora ou

indo a clubes, gastando em média 30% a mais dosjbeterossexuais.

Sob a perspectiva deterministica, onde ndo h& atrogdo consciente de
identidade, apresenta-se outro grupo minoritarie querece destaque, a saber, 0s
deficientes. Segundo o IBGE (2010), aproximadam2d® da populacéo, ou seja, 45
milhdes de brasileiros alegaram possuir algumaciéeftia, seja ela motora, visual,
auditiva ou mental. Esse mercado consumidor casrelpa uma movimentagao anual
de R$ 1 bilhdo de reais, dos quais metade sdosgesito compras de cadeiras de rodas
e automoveis adaptados. Assim, o0 mercado deve ypasse em considerar que as
pessoas com deficiéncia fazem parte de um publiey glém de suas necessidades
especificas de consumo, apresentam anseios conuuredcpier grupo, como: compras
de roupas, alimentos e entretenimento, entre owgegsnentos. S&o0 necessidades e
desejos de consumo que as empresas devem consaeardendo a producdo para
atender esse publico. A respeito de idosos, um eeigmde mercado em forte
crescimento (tdo ou mais ativo que 0s jovens), rebsge que a imagem deste grupo
modificou-se ao longo do tempo. Hoje, a concepc&o idbsos limitados por
enfermidades, sentados em suas cadeiras contastdoids para os netos enquanto a
vida se esvai, vai sendo modificada devido a unstupa de maior independéncia desse
publico. A autonomia promovida pela tecnologiaamiiém pelo proprio Marketing
mostrou que a atividade em busca de satisfacadendlimitar-se com a idade. Hoje,
0s idosos correspondem a um segmento de mercadortentrescimento tdo ou mais
ativo que os jovens. De acordo com o IBGE (2016)Bnasil, 0 numero de idosos
(pessoas com mais de 60 anos), que era de 4,8%pddapdo em 1991, passando a
5,9% em 2000, chegou a 7,4% em 2010. O numeroad®sdcresce, assim como suas
necessidades e anseios por produtos e servicampirados. A autonomia promovida
pela tecnologia e também por campanhas publicitaniastra que a atividade em busca
de satisfacdo ndo deve limitar-se com a idade eg@uem sendo percebido pelo setor

de turismo, por exemplo.

Outro exemplo de diversidade é aquela provocad&apanes étnicos que geram

um aculturamento promovido pela imigracdo. O acaihento consiste em uma
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atividade unidirecional de assimilacdo cultural @red minoria absorve ou herda a
cultura do local onde se instala (PHINNEY, 199@0¢ meixando de integrar ao novo
sua cultura original. E um processo que resultacaittato entre diferentes culturas
(MOYERMAN e FORMAN, 1992), havendo uma troca mutginfluéncias culturais.
Refere-se a diferenca entre individuos em muitobuaibs que levam a percepcao de
que a outra pessoa é diferente de si. O grupo derias étnicas se estende a distingdes
de religido, lingua, historia e origem compartilam nacionalidade (VENKATESH,
1995).

Ainda no que concerne ao tema diversidade, é Bdante citar o debate
relacionado ao sobrepeso e a obesidade. Emboradis dla OMS (Organizacéo
Mundial de Saude) mostrem que, atualmente, o gdepadividuos acima do peso néao
€ minoria no Brasil, ainda ha estigmas de uma dade que dita padrfes estéticos que
excluem esse grupo. O Marketing deve estar atentweaessidades dos obesos, uma
vez que se identifica insuficiéncia de produtogmigos especializados que satisfagcam
esse publico, como roupas e academias direcionadasntos em geral e transporte

publico.

Segundo Andrade e Chamon (2001), no ambito geleesise fator ja comeca a
ser tratado com preocupacao por algumas compaghmgpromovem programas de
qualidade fisica e mental para os empregados, geasgre extensivos as familias, que
visam prevenir doencas, combater o estresse, permavautoestima e criar um
ambiente agradavel de trabalho. Essas iniciatiedem ter inicio no local de trabalho
do individuo que sofre com o sobrepeso e obesidads, se estendem por toda sua
vida, e principalmente o atinge como consumidorbdaes e servicos e de politicas

publicas que visem seu bem-estar.

Nos ultimos anos, ficou mais evidente o auments nompromissos das
organizacfes que envolvem diretamente a eliminaigi@raticas de discriminacao,
confrontando esse quadro com politicas direcionaatas direitos a diferenca e
orientacao por valores de diversidade. Esse dimaaiento, que também pode partir do
Estado, sugere que o sistema agregado de markaboglado por Wilkie e Moore
(1999, 2012) e Wilkie (2005, 2007), deve entenddivarsidade como reconhecimento
cultural de uma sociedade e, assim, equilibraekag@es de troca que possuem em seu
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contexto aspectos como etnia, religido, linguasritituais etc., para o mais préximo

possivel de um bem-estar social.

Logo, a discusséo tedrica apresentada sobre @=wliés grupos minoritarios e
suas necessidades de valorizacdo enquanto pessoasscevidenciam a necessidade
de politicas de Marketing voltadas a esse publikoacademia deve levar essa
apresentacao de diversidade a uma discussao &eagsg alcance as empresas para
que elas despertem para necessidade de ampligacéssode consumo para publicos
especificos, enxergando ndo somente a oportunidadeestorno econémico, mas a
possibilidade de contribuir para a construcdo de wociedade livre de estigmas e
distor¢cbes preconceituosas.

Discussao

Através do entendimento amplo do terDiversity Marketing(DM), é possivel
alinhar interesses académicos e mercadoldgicos gtaraler as necessidades sociais.
Uma vez ratificada a compreensdo dos grupos mémas, o retorno econdémico do
mercado alia-se a uma satisfacdo pessoal de refima@ro e pode proporcionar um

sentimento de autonomia e aceitagdo na sociedade.

7

Restringir o termoDiversity Marketing(DM) as préaticas gerenciais € ir de
encontro a perspectiva do Sistema Integrado de éflags que enfatiza o equilibrio no
sistema e a sintonia com as reflexdes académicagdetugués, ndo ha uma traducéo
literal para o termo, maBiversity Marketingpode ser entendido como marketing da
diversidade, marketing para a diversidade ou sisnpdmte como Marketing e
Diversidade (M&D).

Acdes praticas no ambito do Marketing e Diversidaogem ser percebidas nos
estudos de McDonald (2011) a partir das considesa@bre os anseios de cada
geracdo, englobando os grupos minoritarios que eegm o Marketing. Embora o
trabalho de McDonald tenha pouca densidade ted@ic®ja direcionado a pratica
empresarial, suas consideracoes balizam reflexdsaado proprio papel do marketing
em torno da diversidade. E importante aqui regisjee os esforcos de McDonald

(2011) se configuram como uma releitura de Krol@®T2, com exemplos que ajudam a
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melhor compreender os aspectos apontados por @ste smbreDiversity Marketing

and Cultural Awareness

Trazendo a abordagem de Marketing e Diversidade parcampo social,
percebe-se o beneficio social que esta valorizagéde trazer ao permitir que as pessoas
consumam produtos e servigos direcionados as spasiticidades (bioldgicas, sociais,
culturais etc.). Visualiza-se que grupos até emdarginalizados pelo mercado
apresentam uma necessidade social latente atraladeonsumo e a inclusdo no
mercado de trabalho. A prépria necessidade de dertenelhor o novo cliente faz com
que elementos desse publico passem a integraca der trabalho, como mencionado
anteriormente, independentemente de ser uma infuwoslegal ou estratégica
(LAKSHMINARAYANAN, 2006).

Nesse ambito, o olhar para a diversidade e as memsam torno dela pode
estar relacionadas ndo a oferta de produtos egesreim si, mas a transformacao da
sociedade com a quebra de preconceitos com asrijfes culturais, psicoldgicas,
ideoldgicas, fisiologicas, econbmicas e sociaizeFa&om que o diferente possa ser
apresentado e aceito como normal pela sociedade ggdo maior desafio para os

esforgos que permeiam entre marketing e diversidade

O Diversity Marketingé considerado um paradigma que direciona o0s esfaie
marketing para a comunicagdo com diversos pubhbtas- Nesse sentido, o foco
principal é criar métodos de comunicacdo efetivosine mix de comunicagao
apropriado para cada grupo ativo no mercado, levamd conta suas caracteristicas
culturais e sociais (DAHL, 2002). Essa visdo amplg&aimplicacbes do termo para

estudos em perspectiva multidisciplinar.

Estudiosos e praticos da administracdo e do magketim geral, demoraram a
perceber a importancia da diversidade como fonteod@s oportunidades de negoécios
para as empresas, tanto no desenvolvimento desjdepartir de pessoas com diferentes
formagfes e informagdes relacionadas as suas asiltler origem, quanto relacionadas
as necessidades suprimidas pela falta de visdeupatencial do mercado. N&o raros
0S casos, uma grande parcela da academia e do caenpadoldgico ainda permanece
com os olhos fechados ao consumo na Diversidadspese comprova com a escassez
de trabalhos voltados a este tema.

DIALOGO, Canoas, n.32, p. 203-224, ago. 2016. N@338-9024



Marketing e diversidade: Prazer, eu existo 217

A cegueira ou ignorancia acerca dos grupos mimmrgdesta expressa ha
padronizacdo de produtos e, na medida do postavehém de servicos. A construcdo
do marketing firmou-se na criagdo de um padra@restipo ou mesmo disseminacao
de um gosto. Assim, de forma genérica, almejavangg@mizar as diferencas e
particularidades de consumo individual ou de gru@acas a ideia da globalizagéo, as
atividades desenvolvidas no ambito académico €featas do mercado tendem, cada
vez mais, a dar espaco ao atendimento de necessidagecificas de grupos que, por
muito tempo, foram considerados desinteressantesoou pouco potencial de gerar

receitas para as empresas.

Sem ter acesso a produtos e servigos que melhadasesuas necessidades ou
gue melhor se adequam aos esteredtipos ou limgafffieas, grupos minoritarios
sofrem as consequéncias de mais um tipo de dis@géo, ficando impossibilitados de
serem aceitos socialmente ou de terem suas diidekd minimizadas para viver da
forma mais normal possivel. Fazem parte dessegrppessoas com algum tipo de
deficiéncia, diferentes etnias, cores, credosntagio sexual, enfim, todos aqueles que

contribuem para a diversidade populacional.

O fechar de olhos a essas diferencas fica evidpraedo se tornam necessarias
acbes governamentais de apoio a inclusdo de msnndamercado de trabalho sob a
forma de cotas. No marketing, essa ampliagdo d\fa ocorrendo naturalmente no
meio académico e, a partir de redefinicdes e dii@séo de conceitos, hoje € dado um
foco especial na sociedade e nas externalidadestiveesy do marketing (LAYTON,
2011; FERNANDO, SAAD e HARON, 2012).

Nesse sentido, acdes de marketing voltadas a diadestém sido adotadas por
empresas como a Dell, Coca-Cola, Wal-Mart, dentregas, mas sua discussao no
ambito académico tem sido ainda restrita e relacian principalmente, a acdes de
responsabilidade social empresarial (INSTITUTO EB;Q000; GODIWALLA e
DAMANPOUR, 2006). Por outro lado, a maioria dosudss procura tratar a questao
da diversidade relacionada a forca de trabalho (RN, 2007; HOLTON, 2009;
ROBERGE, LEWICKI, HIETAPELTO e ABDYLDAEVA, 2011).

Quaisquer que sejam as motivacdes para atenderessidade, esta passa a
surgir como uma area especifica nas empresas cetords especificos para lidar com
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guestdes de relacionamento com funcionarios e diemtes, como ocorre na General
Motors (GM) e na AVON, as quais tem desenvolvideasoformas de atuacao, visando
melhor atender seus clientes globais, majoritaiosinoritarios, procurando promover

e aceitar as diferencas.

Em todo mundo, nao faltam leis buscando promowversidade e combater o
preconceito. No Brasil, de acordo com o Institutieds (2000, p. 17-18),

Um levantamento de 1997 registrou a existéncia aie pe 26 medidas
legislativas federais relacionadas ao racismo dserighinacdo, além de
outras quatrocentas de ambitos estadual e muniéip@bnstituicdo Federal
considera o racismo crime inafiangcavel e impreselit A Lei 7.716/89,
atualizada pela lei 9.459/97, estabelece pena da trés anos de recluséo e
multa para quem induzir, incitar ou praticar osn&s de discriminagdo ou
preconceito de raca, cor, etnia, religido ou préoei nacional. O Brasil €
signatéario, desde 1965, da Convencao n° 111 danegd@o Internacional
do Trabalho, assumindo o compromisso de formulapleEar uma politica
nacional que tenha por fim promover a igualdadeoplertunidades e de
tratamento em matéria de emprego e profissdo. Maig da Convencao
n® 111, discriminacdo compreende “toda distinc&olusdo ou preferéncia
fundada na raca, cor, sexo, religido, opinido jgalitascendéncia nacional ou
origem social que tenha por efeito destruir ouraftea igualdade de
oportunidades ou tratamento em matéria de empragorafissdo”. O pais
também assinou outros acordos internacionais vefatd discriminacéo,
como a Convenc¢éo n° 100 da OIT sobre IgualdadeedeuReracdo de Mao-
de-Obra Feminina por um Trabalho de Igual Valor18&1; a Convengéo da
ONU sobre Eliminacdo de todas as Formas de Distaigio Racial, de
1966; a Convencdo da ONU sobre Eliminacdo de t@dad-ormas de
Discriminagéo contra a Mulher, de 1979, a Convemfdd 69 da OIT, sobre
os Direitos dos Povos Indigenas e Tribais; e a &dacfio de Principios
Fundamentais e de Direitos no Trabalho da OIT,9$81

Percebe-se, ainda, uma incipiéncia na obrigacadal lpgra as empresas
direcionarem seus esforcos para atender a mercachssimidores diversificados, as
politicas desenvolvidas sdo essencialmente digwabdiias ao estabelecer cotas para
participaca de grupos minoritarios na forga de trabalho. Atender clientes difieaslos
é visto como um diferencial competitivo, o que neempre pode ocorrer com a forga
de trabalho diversificada. Prefere-se colocar astdioe da diversidade como uma
questa de ética do que se tentar extrair 0 maximo proveit® ctanpeténcias de uma
equipe disciplinar diversa. O Instituto Ethos, pmotemplo, preparou um manual,
informando “como as empresas podem (e devem) yalod diversidade”, no qual a
diversidade é apontada como importante para: dekeamwm fator critico de sucesso;
adaptacdo ao perfil dos clientes; um melhor desehtpdinanceiro; reducdo da
rotatividade; melhoramento da produtividade; aumelat satisfacdo no trabalho; menor

vulnerabilidade legal; valorizagdo da imagem caapea; maior flexibilidade e
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adequado reconhecimento. O instituto aponta o riagkeomo uma das formas da
empresa incentivar a diversidade: “assegure qu&insipios de diversidade orientem
as campanhas de publicidade e marketing de sedsitpso Faca também marketing
institucional de suas iniciativas pela valorizadaaiversidade” (INSTITUTO ETHOS,
2000, p.49).

Neste sentido, mediante observacao sabversity Marketing(DM), chega-se
ao consenso da necessidade de abordar amplamenpginogpais conceitos de
marketing e diversidade, alocando o direcionameprtético (politicas publicas)

embasado no aporte teorico.

Conclusao

A robustez tedrica na qual vem sendo dispensaddaedo entre marketing e
diversidade finca-se como uma adequacéo da admgést de marketing convencional
as minorias. Essa visado fica evidente ao realipaa busceon-line sobre Diversity
Marketing. A maioria dos resultados aponta paresde empresas ou organizagoes,
que propdem conceitos, modelos, estratégias erfentas de marketing ou de RH para

trabalhar com a diversidade.

O esforgco deste ensaio estende-se a ampliar ocaladm termo“Diversity
Marketing” para que a academia desperte para questdes siasba@ consumo
presentes nos grupos minoritarios. O grupo que dengpque se chama Diversidade
demanda uma compreenséao de fatores subjetivosasmares ligados ao sentimento de
exclusao que foi construido pela prépria miopiaaEedade que, valorizando o retorno
econdmico, ndo conseguiu olhar além do que se godar.

Segundo a UNESCO (200dn-line), € preciso:

estar convencido de que as atividades culturaisis be servicos tém

simultaneamente uma natureza econémica e culpoejue sdo portadores de
identidades, valores e significados, ndo devenoidapto, ser tratados como se
tivessem apenas valor comercial; [e] notando quo®joea 0s processos de
globalizacdo, que tém sido facilitados pelo rapidesenvolvimento das

tecnologias da informacdo e comunicacdo, criem ic6ed inéditas de

interagdo reforgcada entre as culturas, elas tambéprasentam um desafio para
a diversidade cultural, designadamente no que $erereaos riscos de

desequilibrios entre ricos e paises pobres.
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Portanto, entender bem as particularidades suagtignvolvendo cultura ou
limitagbes impostas, faz parte das acbes dessa foove de marketing, pois um
produto idealizado para um publico minoritario, égofem um grande potencial
mercadoldgico e social. A principal contribuicdostde ensaio explicita-se em sua
proposta de percepc¢do, interesse e valorizagdogegos minoritarios a academia e,
por conseguinte, ao mercado. Deve-se, de fato, edaspa sociedade para o

entendimento das minorias como consumidores.

Desse modo, paper contribui para estreitar os lacos entre teoria&tiqa ao
propor um trabalho reflexivo dentro da academiaspja implementado pelo mercado.
Todavia, estudos precisam ser realizados paraicarifomo esses consumidores se
posicionam no mercado, seus anseios e perspedtinato a natura do consumo, bem
como no que se refere a politicas publicas ofeascighra minimizar as problematicas

observadas.

Numa visdo mais ampla, o essencial é entender ariaicomo seres humanos
capazes de escolher com autonomia o que Ihes émente, realizando seus desejos e
percebendo que o que o faz minoria ndo o tornan&itou marginal. Antes, 0s
componentes dos grupos minoritarios devem se parcebmo senhores de suas
vontades, equiparados a qualquer outro membrotde gupo. Deve-se compreender a
diversidade como ela é dotada de percepcdes decsessmidores, buscando sua

qualidade de vida e atuacdo como membros de uneade.

Fazer isso ndo configura uma pratica de respoidat social empresarial,
mas uma acdo empresarial como qualquer outra, doead um determinado nicho.
Mais do que mostrar-se uma empresa que valorizifeoente, € agir como uma
empresa que considera seus clientes com equidade, todos contribuem para o
desenvolvimento da sociedade e devem ser recomisegichves do acesso ao consumo

sem quaisquer restricoes.

Neste sentido, a visdo apresentada remete ao pemsade que as praticas de
marketing direcionadas a diversidade humana dewamsiderar o publico ndo pela
caracteristica minoritaria que lhe é atribuida, pela complexidade de emoc¢des que o

torna humano. “Muito prazer, eu existo” implica ensmento de satisfacdo no
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individuo que compde um grupo minoritario em seonbecido e atendido em suas

aspiracoes.

O entendimento da diversidade para o Marketingfieaa o0 debate pontos que
transcendem os aspectos comerciais das relacdescdeinclusive, o arcabouco legal
que promove justica e desenvolvimento social. rer o consumo a atender a
diversidade como parte da sociedade e ndo a pedsi& @ o primeiro passo que

aproxima o marketing das relacdes sociais rumesjgeito a diversidade.
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