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VAREJO COM CAUSA

Apresentacao

Mais do que umatendéncia, a
construcao de umasociedade em

que equidade e solidariedade sao
compromissos, e ndo discurso, é uma
urgéncia. Clientes querem manter
relacées de consumo com empresas
que aliam lucro aum propoésito
maior. E as companhias estdo cada
vez mais conscientes de seu papel na
lideranca de agdes de responsabilidade
comas pessoas e o planeta. Mas
paraagir € preciso conhecer o
presente e se antecipar ao futuro.

AMOL Impacto acompanha e traduz
esse cenario em solugdes que conectam
ovarejo, seus colaboradores e clientes
aacoes de grande relevancia social.

Nos ultimos 15 anos, foram mais de
R$ 70 milhoes doados ainstituicoes
emtodo o paiscomavendade
produtos sociais criados pela MOL
em parceria com redes varejistas.

Esses numeros expressivos sdo
resultado do enorme potencial do
segmento, com sua alta capilaridade
e opoder de engajamentode

seus funcionarios, de transformar
consumidores em doadores.
Porque o varejo esta onde o cliente
esta. Ela que a experiéncia de
compra se enriquece, que
asrelacées acontecemeas
pessoas criam vinculos. Essa
proximidade fisica e emocional faz
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do setor uma forga capaz
deinfluenciar mudancas
positivas no mundo.

Para mapear as diversas formas
deincentivar doagcdes no
check-out e medir apercepcéo
dos consumidores sobre as
empresas que oferecem essas
acoes,aMOL Impacto,como
apoio da Cause e o patrocinio
daB3 Social e da PwC, realizou
asegunda edicao da pesquisa
“Varejo com causa: comoredes
varejistas impulsionam adoagao
no Brasil”. O levantamento,
Unico no pais, mostra que ha
muito espaco para crescer.

A alta
capilaridade

e o poder de
engajamento
de seus
colaboradores
fazem do varejo
uma forca que
transforma
consumidores
em doadores.

OM
)
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Sete em cadadez consumidores dizem
estar preocupados com questoes
socioambientais. Entre quem doa no
varejo, 86% tém esse sentimento, o
que mostra um perfil mais consciente
desse publico em relagcdo aos demais.
0 estudo tambémrevela que
oferecer mecanismos de doacao
nas lojas melhoraaimagemda
marca e incentiva oretorno para
novas compras. Mesmo assim,
menos da metade das varejistas
pesquisadas estimula o ato de doar.

Os motivos para esse descompasso
séo varios — e as oportunidades que se
desenham a partir do entendimento
de cadadesafio séo enormes. Um

dos aprendizados do estudo é

que as empresas precisam trazer
oincentivo agenerosidade paraa
estratégia corporativa, e comunicar,
de forma clara e transparente, 0
proposito e oimpacto de suas
acoes por meio de histériasreais.

Os clientes desejam contribuir

com um mundo mais préspero e
valorizam quando podem fazer isso
nos lugares que frequentam. Afinal,
quando consumo e solidariedade
andam juntos, negdcios, individuos
e sociedade prosperamjuntos.

A sequir, veja nove
descobertas dessa pesquisa.
Para ler a analise completa, acesse

Sao Paulo, fevereiro de 2024

Roberta Faria e Rodrigo Pipponzi,
fundadores da MOL Impacto

ou escaneie o QR Code acima.
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Objetivos
deste estudo

Mapear a oferta de mecanismos de
1 doacgao no varejo e identificar nas

J
—

empresas novas oportunidades
deincentivo a solidariedade
no ponto de venda.

Entender o comportamento
dos consumidores emrelagao
z as possibilidades de doacao
oferecidas pelo varejo no
momento da compra.

Tracar umrecorte sobre os
perfis de doadores e néo-

3 doadores para aprender com
as diferencas e descobrir novas
formas de engajar as pessoas.
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Metodologia

Paraaelaboracéo desse
estudo, foramrealizadas 900
entrevistas com consumidores
e profissionais que trabalham
no varejo, aplicadas por meio
de questionarios estruturados
em painel online da MindMiners
entre 4e10 de outubrode
2023.Na primeiraedicao da
pesquisa, conduzidaem 2021,
apenas as entrevistas com os
consumidores foram feitas via
painel online. Porisso,em 2023,
somente os dados referentes
aesse grupo puderam ser
estatisticamente comparados.
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Perfil da amostra

O estudo contou com a participacao de 600 consumidores e
300 colaboradores do varejo de todas as regides do Brasil.

sodeadoresemeersl - QPP OPOOOOOO®

Consumidores que fizeram

B TTTITIIIL

solidarianos 12 meses
e T Y YT T T Y Y Y
Esse grupo abrange os
. QO 00000000
wosmoesone QOOOOOOOOO

Consumidores que
utilizaram,em um ano, algum ......“..
mecanismo de doagao ou

compra solidaria no varejo. ......

200 nao-doadores ————>

Consumidores que nao
realizaram doagao nem
compra solidariano
periodo de um ano.

Os consumidores
foram subdivididos
em trés grupos

Colaboradores do varejo
Profissionais que
trabalham em empresas
varejistas com mais de
100 funcionarios.
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..........
...........
R I S I R I

‘4 Os consumidores estdo preocupados
¥ com os problemas sociais e ambientais.

dos consumidores se sentem apreensivos em YOV VIVVVOVOVD
o relagéo a questoes socioambientais. E 60% dos R R R R R R R A
/o funcionarios do varejo afirmam que aempresanaqual 44444444

trabalham também se preocupa com esses assuntos.

Temas que mais preocupam o consumidor Temas qgue mais preocupam as empresas

Saude 38%

Violéncia e criminalidade

Desigualdade social <> Manejo de residuos (lixo) 36%

Fome <. Educacao 32%

Aquecimento global -2 Desigualdade de género 32%

llllé

Saude <7 Aquecimento global 32%
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Estamos juntos

Perguntamos aos consumidores quem s&o 0s maiores responsaveis
por resolver os problemas socioambientais. Individuos se veem
como agentes de transformacéao, ao lado das empresas.

Opiniao dos doadores em geral Opinidao dos nao-doadores

1°© Governo

2° Empresas

39 Individuo

4° Instituicoes do terceiro setor

Pedimos aos consumidores que marcassem em ordem de prioridade quem séo os atores que mais devem contribuir para a solugéo de problemas
sociais e ambientais (primeiro mais responsavel, segundo mais responsavel, terceiro mais responsavel e quarto mais responsavel).
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Z,

. Ha maior diversificacao dos locais

[ e da forma de doacao.

Os campeoes

Perguntamos aos doadores no

varejo em que lugares eles fizeram
contribuicdes no ultimo ano. Estes
foram os segmentos mais citados:

63%
doaram em supermercados,
hipermercados e lojas

de conveniéncia.

43%
doaram em drogarias,
farmacias e perfumarias.

Os que mais cresceram

Um nimero maior de consumidores afirmou ter doado
em lojas e estabelecimentos destes setores:

O 29% 1\ +14 pontos percentuais
doaram em lojas fisicas de roupas, emrelagdo a 2021
calcados e artigos esportivos.
28% ,
doaram em lojas fisicas +13 pontos percentuais
m de departamento e emrelagéoa 2021

produtos para casa.

25% +9 pontos percentuais
doaram em restaurantes. emrelagéo a2021
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Doacao
de troco
Cardapio 56% 53%
var | a d (o) dos que doaram no varejo compraram um produto
arredondaram o troco Nno caixa ou na prateleira
Existem diversas formas paracima e destinaram que gerouumadoacao ja
de doar no fechamento da ovalor acausas. embutida no preco final.
compra. Dessas modalidades,
as que mais cresceram
emrelagcdoa2021forama
aquisicao de um produto

social no caixa (aumento de

Doacdo de
8 pontos percentuais) e o . o
arredondamento de troco (alta n Ot d fl SCa I

de 7 pontos percentuais).
44% 42%

dispensaram ainclusao do optaram por doar
* CPF nanota fiscal para que moedas em cofrinhos
uma organizagao utilizasse colocados nas lojas

o retorno de créditos. das redes varejistas.
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Para todos

«

51%

dos doadores do varejo
€ 41% dos doadores
em geral participaram
de campanhas em que
parte do valor oudo
lucro das vendas foi

destinada a uma causa®.

Ha outras possibilidades de fazer a
diferenca além das agdes no caixa:

f

27%

dos doadores do varejo e 22% dos
doadores em geral responderam
pesquisas que geram doagao*.
Nessa modalidade, as empresas
varejistas enviam um questionario
para o consumidor e doam um valor
a cada documento respondido.

* Alternativas inseridas em 2023
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Os doadores no varejo sao mais generosos:
incentivar a solidariedade no momento da

—@\ compra ajuda a criar uma cultura de doacao.

y
e

Investimento solidario

Perguntamos: “Nos ultimos 12 meses, qual
o valor total aproximado que vocé doou,
incluindo todos os tipos de doacao?”.

A

Z

— RS 197,90 RS 137,36 A contribuico de

Z foi a quantiamédia foi aquantia média quem doa no varejo

m destinada por m cedidapor doadores /'\ foi 44% maior do
O doadores no varejo. de forado varejo. que ados demais.
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Motivacao
nao falta

Acolhimento e protecéao a
animais abandonados foi
acausa que mais gerou
contribui¢cdes tanto entre
os doadores em geral
quanto de quem praticaa
solidariedade no varejo.

Perguntamos: “Para quais causas voceé se lembra

de ter doado nos tltimos 12 meses?”

Acolhimento e protecéo
a animais abandonados

I <4

Protecao aos direitos
e cuidados dainfancia
e daadolescéncia

I <2

fome zero, moradia, combate
amiséria e a desigualdade

I <0

Inclusao paraidosos e
pessoas com deficiéncia

o Acesso a saneamento basico,

B -

@ Doador no varejo Doador geral
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Prestar contas sobre o impacto das doacdoes muda tudo:
os consumidores se sentem motivados a contribuir
novamente quando sabem como o dinheiro foi utilizado.

O poder da

info rmagéo Entre os que nao sabem
como o dinheiro foi utilizado,

o aporcentagem de doadores
5 7 /o que se sentiriam estimulados
adoar novamente caso

dos doadores no varejo sabem conhecessem oimpacto
como o dinheiro doado foi utilizado. gerado pela contribuicio* & de

97% 87%

desses consumidores dizem que
se sentem estimulados a doar
novamente sabendo do impacto

gerado pela contribuicao*. * Perguntas inseridas em 2023
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Existe um espaco enorme para o varejo ampliar
a oferta de oportunidades de doacao a causas,

entregando aos consumidores uma experiéncia
de compra com proposito.

dos entrevistados do varejo Crescer é poder
dizem que as companhias ainda
nao oferecem mecanismos de Menos da metade dos
doacao (29%) ou ndo sabem profissionais do varejo afirma
responder sobre a existéncia que aempresa oferece
dessas iniciativas (23%). mecanismos de doacgao para
causas sociais e ambientais,
mesmo com o desejo dos
consumidores de se relacionar
dos entrevistados do commarcas verdadeiramente
4 8 0/ varejo afirmam que as comprometidas comum
O  empresasoferecem proposito maior do que o lucro.

mecanismos de doacao.
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Multipla escolha

Perguntamos aos profissionais que trabalham no varejo: “Quais sdo
os tipos de doagao que sua empresa oferece aos consumidores?”.

Modalidades de doacdo oferecidas pelo varejo

29%

27%

26%

25%

24%

24%

24%

21%

1. Marketing de Causa

A marca faz campanhas para
doar parte do lucro auma causa.
Um exemplo é o “outubrorosa”,
em que uma parcela dos valores
obtidos com as vendas no

més é destinada ao combate

ao cancer de mama.

2. Pesquisa que gera doacao

A marcarealiza pesquisa de mercado
e converte cada questionario
respondido em doacao a uma causa.
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No topo ,
- evistados d Segmentos que oferecem mecanismos de

ntre os entrevistados do ~ - . .
varejo que afrmam que a doacao para causas sociais e ambientais
empresa na qual trabalham
oferece mecanismos Drogarias e 66%
de doagéo, 66% séo perfumarias ’
do setor de drogarias
e perfumarias, levando Eletromaveis 58%

0 segmento a primeira
colocacgao doranking.

Ha outros destaques: Lojasde
departamento

Supermercado, hiper,
atacarejo e conveniéncia

Foodservice
e alimentos

Moda, roupas,
calcados e decoracao

QOutros
segmentos
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O convite feito no caixa

' é fundamental para
incentivar as doacoées.

Faz efeito Ha espaco

dos doadores do varejo dos consumidores afirmam nao terem sido abordados
ficaram sabendo sobre a no caixa para realizar uma doacgao. Entre quemjadoa
possibilidade de compra no varejo, essa porcentagem € bem menor: 40%.

de um produto social na

abordagem do caixa, 0

que mostraaforga dos 1 5 0/
profissionais que trabalham 0

naoperacgao para dos nado-doadores disseram que o motivo de
influenciar positivamente nao terem feito contribuicdes nos ultimos
o habito de doar. 12 meses foi a falta de abordagem no caixa.
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A maioria dos consumidores fica feliz
\ ou nao vé problema em ser abordada no
—&\ check-out para fazer uma doacao.

Apoiad
SetF(: :r:iad:dez 7 o o/ o
|

consumidores tém
uma visao positiva
daabordagem
feitano caixa para
acontribuicéo Normal, ndo Fico instigado
cOomuma causa. vejo problema aajudar
Quem declarou ter
sido convidado a
doar ou comprar
um produto social 12% 26%
relatou os seguintes
sentimentos no Eu me sinto Outros/
momento da incomodado, Nao sei
interacéo: pressionado
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Descompasso

Apesar da receptividade dos consumidores, parte dos entrevistados do
varejo considera que existem alguns desafios a serem vencidos para que
aempresa ofereca aos clientes oportunidades de apoiar uma causa.

Perqunt.amos aos proflssmnali Acredita que pedir doacao para o consumidor
do varejo por que a empresa nao ¢ umincémodo/ umainconveniéncia.

oferece opcdao para os consumidores
rea".zarem qoagoes' Estes foram os Acredita que o processo de implementacao
motivos mais citados: é muito complicado.

A empresa nao foi procurada por nenhuma
instituicao/ONG para uma parceria.

Falta verba parainvestir em acdes com
esse objetivo.

Faltainteresse daempresaem
realizar doagdes.
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l s

O varejo é o maior promotor de conhecimento sobre
organizacoes sociais entre os consumidores, o

que reforca o potencial das empresas do setor de
protagonizar acoes de grande impacto.
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Perguntamos aos consumidores que tém o habito de doar: “Como
ficou sabendo sobre as instituicoes que recebem os recursos?"”
. Doador no varejo Doador geral
Abordagem na hora da compra (no caixa da loja, _ 50%
via botao de compra online, em aplicativo) 37%
Canais oficiais da ONG (site, midias ([ 37%
sociais, propaganda, anuncio) 34%
indicacs : o (N 37%
ndicagao de um amigo ou familiar
33% ~
Conexao
Comunicagédo de uma marca ou empresa sobre suas _ 37%
agoes sociais ou apoio a ONGs (site, midias sociais) 32% Entre quem doa
no varejo, metade
Abordagem direta da ONG (telefone, e-mail marketing, [ 32% teve acessoa
eventos, pedidos nas ruas feitos por voluntarios) 28% informagdes sobre
c 1d blicad infl iad _ 28% as Organizagf)es
ontetidos publicados por influenciadores o beneficiadas no
nas redes sociais 26%
momento da compra.
L . . e 27% A abordagem nessa
Participacdo em eventos sociais beneficentes 23% etapa é fundamental
para conectar quem
3% uer ajudar aquem
Outras formas o queraj at
6% precisa de apoio.
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Amplo alcance

Entrevistados do varejo afirmam que a empresa quer ser parceira das organizacdes sociais — e
amaioria promove ou deseja ampliar a oferta de oportunidades de doacao para os clientes. Os
dados mostram que ha um universo a ser explorado narotina da operacao, principalmente na

divulgacao das iniciativas nas lojas fisicas e virtuais. Perguntados sobre quais agdes a companhia

oferece ou teria interesse em oferecer paraincentivar as doagdes, os profissionais responderam:

Parceria cominstituicbes e ONGs
que apoiam causas para as quais o
consumidor estaria mais disposto a doar

Treinamento do operador de caixa para que
ele explique sobre a possibilidade de doacao

Comunicacéao de destaque sobre
doacgdes no caixa daloja

Informacéao sobre doacdes no site da loja

Tela pos check-out no site ou aplicativo
daloja com pedido de doacao

Produto social bem exposto naloja

58%

55%

49%

44%

38%

38%

N
“a

Oferece

Aindanado
oferece, mas
teminteresse

Nao oferece
nemtem
interesse
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Todo mundo ganha: oferecer mecanismos
de doacao valoriza a imagem da empresa e
transforma compradores em clientes fiéis.

. Para 83% dos entrevistados do varejo,
M als CI ue aliar a solidariedade a experiéncia de

. compra faz beminclusive paraaimagem
mi I pa I avras damarca. Os consumidores concordam:

80%

dos doadores no varejo
acreditam que promover
adoacao melhora
aimagemdaloja.

Entre os doadores em
geral,ataxaéde

75%




28 VAREJO COM CAUSA

Fa-clube
oficial

85%

dos doadores no varejo
comprariam novamente
naloja se soubessem

que o local possibilita a
realizacao de doacoes.
Entre os doadores em geral,
onumero € de 81%.

Tem
potencial

50%

dos ndo-doadores voltariam a
comprar naloja se soubessem
que o lugar oferece a
possibilidade de doacdo—um
retorno positivo até mesmo
entre os consumidores
menos engajados.

Quer saber mais? Acesse

www.varejocomcausa.com.br
ou escaneie o QR Code ao lado
para ver a pesquisa completa.
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Analise e
tendéncias

Para apontar novos caminhos
nacriacao e na consolidacao

de uma cultura de doagéo no
varejo, reunimos aqui algumas
das principais tendéncias de
consumo para2024. E tracamos
um paralelo entre esses achados
e as descobertas da pesquisa
“Varejo com causa: como
redes varejistas impulsionam
as doacoes no Brasil”.

Os aprendizados desse estudo
ajudam a entender quais sao
0s proximos passos de um
futuro que comeca agora.

%*

Cevetetere
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1. A era da conexao

Em 2024, as empresas precisam
estar atentas as oportunidades

de estabelecer conexdes mais
profundas com os clientes. E o que
indicam diferentes estudos sobre
tendéncias de consumo, entre eles
0 “Mercado da maioria”, realizado
em 2023 pela consultoria PwC

e pelo Instituto Locomotiva.

A necessidade de encantar o
consumidor nao é nova. O desafio
serair além, promovendo um
encontro de valores. Quando
propositos se entrelagam,

as pessoas nutrem umarelacao
emocional com amarca e passam
aser fiéisaela,arecomenda-la, a

investir mais em seus produtos
e servicos. A pesquisa “Varejo
com causa” mostra que uma
das formas mais poderosas

de conexao é o compromisso
com um mundo melhor.

Consumidores desejam se engajar
em causas e esperam que as
empresas 0s ajudem nessa missao,
servindo também como meio

para a pratica da solidariedade.

E quem doa quer saber como

seu gesto ajuda a transformar
vidas. O caminho para o varejo,
entao, é fazer das histérias das
organizacoes beneficiadas um
ponto de ligacao com os clientes.

Quando propositos
se entrelacam,

as pessoas
estabelecem uma
relacao emocional
com a marca - e
criam um vinculo
poderoso com ela.



Os consumidores
estdao mais
conscientes e
entendem que a
construcao de
uma sociedade
igualitaria é uma
obra coletiva.
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2. ESG, so6 se for auténtico

N&o basta ter boas praticas nas areas naprestacao de contas e oferecer

ambiental, social e de governanca possibilidades de verificacao das

(ESG, da sigla Environmental, Social informagdes comunicadas atodos

and Governance). Em 2024, as 0s publicos, inclusive o interno.

empresas precisam mostrar oreal

impacto de suas acoes, revelaa Funcionarios beminformados se

publicacao “Brasil 2024 — nostalgia engajam nas causas abragadas

ou perspectivas”, do Instituto Ipsos. pelacompanhia e tornam-se
embaixadores dela, amplificando

Os consumidores estao mais seu poder de alcance.

conscientes sobre os problemas

que afetam os individuos e Considerando que os

oplanetaeentendemquea colaboradores do varejo sao grandes

construgdo de uma sociedade influenciadores da solidariedade

igualitaria € uma obra coletiva. praticadano momento da compra,
o setor tem forga paramanter sua

Para atender a esses anseios, as relevancia e seu protagonismo

empresas devem ser transparentes como agente transformador.
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3. Consumo orientado
a otimizacao de gastos,
conveniéncia e autoindulgéncia

Os anos de pandemia, a necessidade
de otimizar gastos e a maior
experimentacao das compras
online mudaram o consumidor de
forma permanente. Os clientes
desejam fazer escolhas melhores
e mais praticas —e queremse
sentir bem depois de tempos
dificeis. E o que mostra o “Boletim
de tendéncias de comportamento
de consumo 2024”, do Sebrae.

Neste ano, ganha forgca o consumidor
hibrido, que frequenta a loja fisica

e avirtual e se mostra avido

por conveniéncia emambas.

Aliar a solidariedade ao consumo

agrega valor a experiéncia de
compra, e aconveniéncia amplia as
chances de engajar até mesmo quem
nao tem o habito de doar: quase
metade das pessoas com esse perfil
acredita que contribuiriacomuma
causa se conhecesse mecanismos

- Os clientes desejam
que facilitassem o processo.

fazer escolhas
melhores, mais
praticas e com maior
valor agregado - e
qguerem se sentir
bem depois de
tempos dificeis.

Diante de um consumidor que
escolhe mais e quer opgcdes que
combinem com seu momento

e desejo, o varejo pode apostar
em um portfélio mais amplo
de mecanismos de doacao

e fortalecer a estratégia

nos canais digitais.
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Consideracoes finais

Na era em que os consumidores

se veem como parte da solugao

de problemas socioambientais e
consideram que as empresas devem

usar suaforga e seu poder de alcance

parafazer adiferenga, doar deixa
de ser um gesto nobre e viraum
habito necessario. Mas, como

todo habito, esse comportamento
precisa ser estimulado e cultivado.

Com seu potencial para influenciar
positivamente os clientes e oferecer
uma experiéncia de compracom
proposito, o varejo pode se tornar o
ponto de conexao entre pessoas e
causas. SO que esse protagonismo
precisa ser genuino.

As empresas devem se comprometer

com aresponsabilidade

socioambiental do inicio ao fim, desde

acadeia produtiva até a prestacéao de
contas de suas agdes de impacto. E

nao haoutraformade fazer isso senédo

trazendo a cultura da generosidade
para a estratégia corporativa. Os
ganhos vao além da valorizacdo da
marca e do alinhamento do modelo
de negocio aos novos tempos.

A oferta de mecanismos de doacao
no varejo e transformadora porque
chega até mesmo a quem nem
sabia que pode mudar o mundo de
alguém ao dizer “sim” a uma simples
pergunta: “Gostaria de contribuir?”.
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COFUNDADORES Roberta Faria (CEO) e Rodrigo Pipponzi (Chairman)

CRIACAO Claudia Inoue (Chief Creative Officer), Marcia Kedouk (diretora editorial),
Camila Almeida e May Tanferri (editoras-chefes de nucleo), Débora Lublinski
(editora de texto), Robson Novaes (editor de arte), Carol Davila, Clara Rezende,
Karine Priester e Natalia Schiavon (designers), Carolina Siqueira (editora de
foto e video), Ana Maria de Paula (produtora grafica) e Giselly Corréa (estagiaria
de jornalismo) COMUNICACAO Raissa Pena (Chief Communications Officer),
Roberta Barbieri (gerente de comunicagao), Vanessa Henrigues (gerente de
projetos institucionais), Julia Lima, Karolyne Oliveira e Lara Fernandes (analistas
de comunicag&o), Jaqueline Barbosa (analista de estratégias digitais) e Andressa
Marques (estagiaria da Bolsa Helaine Martins) IMPACTO Artur Louback (Chief
Impact Officer), Joana Leal (coordenadora de relacionamento com ONGs) e
Diuliane Prado (analista de relacionamento com ONGs) OPERAGOES Christianne
Toledo (Chief Operations Officer), Duda Schneider (gerente de parcerias), Beatriz
Leao (analista de parcerias), Andréa Breschiliare (gerente de operagdes de varejo),
Richard Furtado e Thais da Silva (analistas de operagdes de varejo), Ludson Froes
(analista de inteligéncia de dados), Rafaela Carvalho (diretora de engajamento),
Karen Borges (analista de engajamento) e Maria Freitas (estagiaria de engajamento)
GESTAO Gersiane Hosang (Chief Financial Officer), Elaine Duarte (gerente
financeira), Marcela Morais e Luana Gomes (analistas financeiras), Gisele Soares
(gerente de gente e cultura), Isabella Viel (analista de gente e cultura), Estefano
André (analista de facilities) e Nilda Dias (copeira) APRESENTANDO TAMBEM
Marina Franciulli (gerente de projetos de comunicagéo do Instituto MOL), Glaucia
Souza (designer do Instituto MOL) e Carol Muccida (gerente de novos negocios)

Certificacoes
da MOL Impacto

AMOL é reconhecida pelo Sistema B
(bcorporation.net) como uma das melhores
empresas de impacto socioambiental do
mundo na categoria Comunidade. E o selo
GPTW (gptw.com.br) atesta que o indice de
satisfagdo de nossos funcionarios € de 97%.
Conhecga outras certificagbes da MOL em
www.molimpacto.com.br

Editora MOL agora € MOL Impacto.
Ampliamos nosso portfolio de servigos
para aumentar o impacto da sua doagao.
Saiba mais em nossos canais.

Rua Andrade Fernandes, 303, loft 3,
Séo Paulo, SP, CEP 05449-050
s (1) 3024-2444 | www.molimpacto.com.br

in @molimpacto | contato@molimpacto.com.br
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COORDENACAO DO ESTUDO
Raissa Pena e Thaine Belissa

REALIZAGCAO DA PESQUISA
MindMiners

EDICAO DE CONTEUDO

Raissa Pena, Thaine Belissa, Ligia Hipolito,
Marcia Kedouk, Claudia Inoue, Duda
Schneider, Roberta Faria e Artur Louback

REVISAO
Ana Faustino e Julio Yamamoto

DIREQT\O CRIATIVA
Claudialnoue

DESIGN
Kari Priester e Clara Rezende

PRODUCAO GRAFICA
Ana Maria de Paula

ILUSTRACOES
Craftwork
(Creative Market)

APOIO INSTITUCIONAL

CAPITALISMO u
CONSCIENTE®
7 BRASIL -

PATROCINIO
3
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