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Check In.




Por que algumas
marcas tém o poder
de nos encantar
enquanto outras
simplesmente
passam
despercebidas?
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Para pensar:

Qual foi a ultima

marca que te fez

sentir algo de verdade?




Existem marcas que simplesmente
vendem seus produtos,

e outras que geram fortes
conexoes emocionais.




Uma Marca com Alma nao se trata apenas de seu produto —
trata-se das emogoes, dos valores e do significado que
ela cria na vida das pessoas.

Quando uma marca deixa de evoluir emocionalmente, corre
O risco de se tornar irrelevante.

Uma marca sem alma e apenas um produto.
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MARIA BRASIL

Apresentando:
marcascomalma

Explorando a interseccao entre branding,
n - conexao humana e autenticidade.




Uma
jornadade
descobertas

O que aprendi com
alguns dos maiores
lideres empresariais

do Brasil e suas licdes
para construir Marcas
com Alma com sucesso.
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Nnatura

l 4
“Acredito profundamente que uma empresa pode,como os
individuos, ter uma alma que se enriquece e se fortalece namedida

emque aculturainterna e adas pessoas que acompoem, se unem =
emtornodeumideal.”
— LUIZSEABRA
Natura: Uma empresa de capital aberto com alma de Valores

Profundo compromisso com a sustentabilidade e o impacto
social, mostrando que o sucesso financeiro e o propdsito
podem coexistir.
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Lideranca como forca motriz
Um lider inspirador deve viver e nutrir o proposito
maior para conseguir desenvolver a cultura de

toda uma organizacéao, garantindo que a




CHILLIBEANS

almae
sustentar

sua
autentici

dade

Autenticidade e Irreveréncia:
O Estilo Chilli Beans de Impactar

Respeito a diversidade e inclusdo desde a raiz.
A marca construiu uma cultura que




“Eureduziauma palavra o que acredito que as marcas
deste século precisam ter como esséncia: coeréncia.
Se vocé nao tiver coeréncia entre o que faze o quediz que
faz,a unicacoisa que ficaracomo cliente € o que vocé faz.”
— ESTEVAN SARTORELI

Dengo: Criando uma Marca com
Proposito e Coeréncia

Viver o que prega. Equilibrar integracéao
entre sustentabilidade e comércio justo sem
perder a sua atratividade aos consumidores.

almae
coeréencia
~entre
discursoe
pratica




Esses cases demonstram que
Marcas com Alma sdo sobre
alinhar valores, lideranca e
proposito de uma forma que

ressoe interna e externamente.

Historias
que
INspiram




O quanto a sua marca
realmente manifesta
aquilo que acredita?




O quanto a sua marca
realmente pratica
aquilo que acredita?




o grande desafio:




Estudo de Caso
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Fundada por Yvon Chouinard, a Patagonia
sempre teve como premissaa
preservacao ambiental. Em setembro de

2022, a marca anunciou uma decisao
radical:




Toda a receita que nao for
reinvestida no negocio sera
destinada a luta contra a crise
climatica. O fundador
transferiu 10072 das acoes

If we have any hope of a thriving planet—much less a COm dll’eltO a VOtO para O

business—it is going to take all of us duing what we can

g Patagonia Purpose Trust e
e s 1007 das acoes sem direito a
voto para a Holdfast Collective,

uma ONG ambiental.

Earth is now our

I} only shareholder.




Garantir que os lucros sejam usados para
proteger o planeta, mantendo a missao de
"Salvar o planeta"” no centro das decisoes.




"Em vez de extrair valor da natureza
e transforma-lo emriqueza para investidores,
usaremos a riqueza criada pela Patagonia para
proteger a fonte de todariqueza.”




O que aprendemos aqui:

A narrativa se fortalece quando o
discurso se transforma em acao
concreta e disruptiva.




Estudo de Caso:
Starbucks




Fundada por Howard Schultz, a Starbucks sempre
teve como principio central a valorizacao das
pessoas — tanto colaboradores quanto clientes.

A marca se posiciona como uma empresa que val
alem do cafe, promovendo conexoes humanas e
acoes que impactam positivamente a comunidade.




A Starbucks desenvolveu uma abordagem
holistica para promover educacao e
sustentabilidade como parte de sua narrativa.

Isso se traduz em iniciativas concretas que ndo s6

, mas tambem
consolidam aimagem da marca como um agente
de transformacao social.




« Starbucks Global Academy: Platatforma
educacional gratuita, desenvolvida em
parceria com a Arizona State University,
que oferece cursos online para
colaboradores e comunidades ao redor
do mundo.

« College Achievement Plan: Programa que
cobre 1007 da mensalidade para
funcionarios cursarem a graduacao na
ASU, promovendo oportunidades de
crescimento pessoal e profissional.

« Impacto: Aumenta o engajamento interno
e reforca a narrativa de que a Starbucks
se preocupa com o futuro dos seus
colaboradores.




STARBUCKS SUSTAINABILITY COMMITMENT « Compromisso com Café Sustentavel.
9974 do café da Starbucks € obtido de
AREAS OF FOCUS forma ética, utilizando praticas de cultivo
sustentavel para reduzir impactos
ambientais.
« Meta de Sustentabilidade: Tornar-se uma
empresa com recursos positivos até
. ., 2030, reduzindo emissdes de carbono,
1 Errca ol e RN oo e e e e o a7 M\t i Feosiriandy uso de agua e residuos solidos.
i gk Jﬁii?ﬁi‘é?;i’;‘a?{f;fer ﬁiﬁiﬁaﬂ;’fﬂﬁm « Comunidades de Café: Programas de
i ceer apoio aos agricultores para garantir boas
praticas agricolas e melhorar suas

condicoes de vida.




Inspirar e nutrir o espirito humano —
uma Xicara, uma pessoa e uma
comunidade por vez.




"Nao estamos no negocio do cafe servindo
pessoas. Estamos no nhegocio das pessoas
servindo cafe.”




O que aprendemos aqui:

A Starbucks nao apenas fala sobre empatia e
educacao, mas concretiza esse discurso em acoes
palpaveis, criando um ciclo positivo de impacto social
e ambiental. Isso fortalece a percepcao de
autenticidade e responsabilidade.




Estudo de Caso:
Ben & Jerry’s




Fundada em 1978 por Ben Cohen e Jerry
Greenfield, a Ben & Jerry’s nasceu comum
proposito claro: produzir sorvetes de alta qualidade
enquanto promove justica social e impacto positivo
na comunidade. Desde o Inicio, a marca se
destacou por combinar negocios com ativismo,
criando uma narrativa que vai alem do produto.




A Ben & Jerry’s desenvolveu uma abordagem ativa
e vocal sobre questoes sociais, indo alem do
marketing tradicional e abracando o ativismo
como parte essencial de sua identidade.

A marca utiliza sua plataforma para impulsionar
mudancas sociais e politicas, mantendo um
posicionamento claro e coerente com seus
valores.




Luta contra o Racismo Sistémico: A marca se
posiciona publicamente contra a
desigualdade racial, promovendo campanhas
de conscientizagcao e apoiando politicas que
busquem justica racial nos Estados Unidos.
Igualdade LGBTQIA+: A Ben & Jerry’s apoia a
inclusdo desde os anos 80, sendo uma das
primeiras empresas a oferecer beneficios
para casais do mesmo sexo.

Mudanca Climatica: A marca se compromete
a reduzir suas emissodes de carbono e utiliza
ingredientes provenientes de praticas
agricolas regenerativas.

Direitos Humanos e Imigracao: A marca
defende politicas publicas que garantam
direitos fundamentais para imigrantes e
refugiados, participando de manifestacoes e
campanhas educativas.




Usar o poder do negocio para fazer
o bem e criar iImpacto positivo no mundo.




"As empresas tém aresponsabilidade
de retribuir a comunidade.”




O que aprendemos aqui:

A narrativa da Ben & Jerry’s é solida porque elanao
teme se posicionar e adotar uma postura firme em
questoes controversas. Isso gera confianca e lealdade
entre aqueles que compartilham desses ideais, mesmo
correndo orisco de criticas e boicotes.




mMao ha massa




desafios do planeta




SAUDE MENTAL

“Pico da infelicidade” desaparece:
jovens ja comec¢am a vida adulta

deprimidos

Foto: Adobe Stock

O fenédmeno conhecido como "pico da infelicidade" deixou de existir
globalmente, segundo nova pesquisa cientifica. A analise examinou dados
de mais de 10 milhoes de americanos coletados pelos Centros de
Controle e Prevencao (CDC), 6rgao oficial de saude dos EUA, entre 1993 e
2024, além de 30 mil domicilios britanicos (2009-2023) e quase 2

milhdes de pessoas de 44 paises no estudo Global Minds (2020-2025).

Tradicionalmente, a saude mental seguia um padrao em formato de "U":
comecava bem na juventude, deteriorava até os 50 anos e melhorava na
velhice. Os resultados mostram uma mudanc¢a drastica: jovens ja iniciam
a vida adulta com saude mental debilitada, que apenas se mantém em
patamares ruins ao longo dos anos. Nao ha mais a recuperacao histoérica
apos os 50 anos.

"O mal-estar mental € maior entre os jovens e diminui com a idade. Essa é
uma Mmudanca enorme", destacam os pesquisadores. Entre as possiveis
causas estao os impactos da Grande Recessao de 2008, servicos de
saude mental subfinanciados, Covid-19 e o aumento do uso de redes
sociais.

A descoberta sinaliza uma crise global de saude mental juvenil que
demanda atencao urgente de formuladores de politicas publicas.



Inseguranca alimentar atinge 70
milhGes de brasileiros

BRASIL

Os dados ainda mostraram que, desse total, 21 milhdes possuem inseguranca
alimentar severa, ou seja, ficaram sem comida por um ou mais dias. Isso
representa um aumento de 37% em relagcao ao ultimo periodo analisado.

Com o resultado, o Brasil voltou ao Mapa da Fome da ONU, o que nao
acontecia desde o inicio da década de 1990.

Por que isso aconteceu? O principal motivo do aumento expressivo — que
chocou os estudiosos — foi uma reagao instavel do pais aos choques mundiais,
principalmente a pandemia.

Olhando para o globo... )

O relatério da ONU ainda mostrou que, em média, 735 milhdes de
pessoas passaram fome no mundo em 2022, um aumento de 122 milhdes em
relacao a 2019, antes do COVID.

(Imagem: Brasil Escola | Reproducéao)

* Como ja era de se esperar, entre as causas do aumento, o documento aponta

Entre 2020 e 2022, a quantidade de brasileiros que enfrentou algum tipo os conflitos climaticos, a pandemia e a guerra na Ucrania.

de inseguranca alimentar alcancou a marca de 70 milhdes, um aumento de 15%
em relagao ao ultimo periodo analisado, de 2019 a 2021.

* Em outras palavras, 1 a cada 3 pessoas no pais passaram necessidade para

comer nos Ultimos anos.



Obesidade entre jovens no Brasil
aumentou 90% em 1 ano

BRASIL

(Imagem: Getty Images | Reprodugao)

Muito acima das expectativas. De 2022 para 2023, a parcela de obesos na
populagao brasileira de 18 a 24 anos passou de 9% para 17% — representando um
aumento de 90% na obesidade.

* O indicador é o maior desde que a pesquisa comegou a ser feita, em 2006,
quando o percentual era de 12%.

Entre os principais motivos para o aumento tao grande em tdo pouco tempo,
estao: i) aumento no consumo de fast food e ultraprocessados; ii) baixo consumo
de frutas e verduras; iii) baixo nivel de atividade fisica.

Além disso, os jovens que aparecem na estatistica sao os que estavam na escola
ou entrando no mercado de trabalho quando veio a pandemia. Ou seja, a

ansiedade também pode ter contribuido para o resultado.

A pesquisa também mostrou outros dados preocupantes sobre a saide dos
brasileiros:

1. Sobrepeso: 56% da populagdo tem excesso de peso;

2. Tabagismo: 12% dos brasileiros fumam cigarros;

3. Alcool: 22% fazem uso excessivo de alcool;

4. Sadade mental: 13% ja receberam diagnéstico de depressao e 27%
de ansiedade.

Os resultados da pesquisa indicam que os jovens estao mais desleixados em
relacao a esse tema do que as geragdes anteriores, 0 que acena um
possivel desafio para o sistema de saide no futuro.



como Inseriruma

vertente de

no seu
hegocio?




D9+ O+ A-6

PLOPLE PLACES Love A12RNR



PIRAMIDE DA

OMfarea

Nossa ‘Estrela do Norte’

Propésito da marca.

Uma visao mais ampla que informa o
impacto maior de tudo que fazemos.

Porque existimos

Objetivo da marca

Nosso proposito conectado a visao do
que buscamos desenvolver.

Como nos comportamos
Como agimos para entregar nosso
produto de maneira Unica.

O que nés oferecemos
O que oferecemos aos nossos clientes
(produtos/servicos).

RazOes para acreditar

Os pilares funcionais que nos permitem

entregar a nossa oferta.

Gerar senso de
pertencimento em
qualquer lugar do mundo.

Proporcionar experiéncias
locais incriveis para qualque
nessoa, em qualquer lugar.

om acolhimento, entendimento das
necessidades especificas de cada publico,
busca por diversidade nas opgdes oferecidas.

Hospedagens em diversos
estilos e niveis de custo, para

Visdo e atuacao global. Mindset inovador. Acolhimento e cuidado.
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