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0 COHSUMO PODE SER UMA PODEROSA
FERRAHMENTA DE THANSFORHAGAD SOCIAL,

além de um canal que reforc¢a, nas escolhas

do dia a dia, a conexao entre pessoas e

marcas. E isso que o Guia MOL de Produtos
Sociais nasceu para provar. E a maturidade

que ganhamos ao longo destas cinco edi¢cdes

sO reafirma a solidez dessa proposta.

Em 2026, mapeamos 129 produtos sociais
na triagem inicial e chegamos a um conjunto

final de 73 produtos no ranking. Ao longo da

trajetéria do Guia, a MOL e o juri convidado
puderam reavaliar categorias, aprofundar

critérios e reafirmar, com os resultados,
algo que defendemos desde o inicio:

um bom produto social nao esta sé no

que vemos nas prateleiras. Ele se faz na
transparéncia sobre os resultados, na

clareza de sua proposta, no impacto que

consegue medir e comunicar, e também na
consciéncia que desperta sobre uma causa.




APOIAR UMA CAUSA E CONFIAR

OUE A PROSPERIDADE COLETIVA

E 0 MELHOR ANTIDOTO CONTRA AS

FISSURAS SOCIAIS QUE VEMOS HOJE. [ =eeeememsssios :
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Vivemos em um mundo saturado de
informacdes e ofertas de consumo
ditados pelos algoritmos.

E nesse cendrio que o produto social
mostra sua forca. Ele simboliza uma das
facetas mais poderosas da experiéncia
humana: a solidariedade. Apoiar uma
causa é confiar que a prosperidade
coletiva € o melhor antidoto contra as
fissuras sociais que vemos hoje.

Um produto social é sempre potencialmente
inovador. Ele representa uma solucao que
gera valor para quem compra - suprindo
uma necessidade real - e potencializa
também a capacidade de colaboracao
entre marcas e pessoas no enfrentamento
de problemas sociais e desigualdades.

Que os exemplos inspiradores desta
edicao, portanto, motivem ainda mais v
marcas a inovar, a se comprometer e,
assim, a alavancar o poder do consumo.

APRENDA MAIS SOBRE PRODUTOS SOCIAIS !

VOLTE AO SUMARIO
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Cofundadora e CEO da MOL Impacto -




0 QUE SAD

]

PRODUTOS
SOCIAIS

FRODUTOS SOCIALS TORHAM O COHSUMO
o UM INSTRUHMENTO DE THAHSFORHMACAD.

. Para as marcas, eles sao uma forma de escalar doacoes
e sustentar o apoio a uma causa de maneira consistente.

Para quem compra, representam a chance de doar de
um jeito pratico e seguro, integrado ao cotidiano: a
pessoa consome um produto que agrega valor real e,
ao mesmo tempo, fortalece uma causa em que acredita.

Para ONGs, sao uma forma eficiente de diversificar
. fontes de recursos e conscientizar novos publicos
sobre suas causas.

SAIBA MAIS SOBRE A MOL IMPACTO)

Assim, o produto social reforca uma conexao especial
entre marca e consumidor, mediada por uma causa
comum. Da clareza e materialidade a um propésito
que, de outra forma, ficaria sé no discurso.

Chamamos essa dinamica de compre-e-doe: seja

. - pelo lucro repassado, por transacdes que geram
doacdes ou pela venda de produtos feitos por
. . ONGs, cada ato de consumo carrega um propdsito.

Muitas vezes, o préprio gesto da compra remunera

diretamente toda uma cadeia produtiva ja envolvida
com uma causa, e esse também é um jeito legitimo e
poderoso de gerar impacto.

VOLTE AO SUMARIO)




A MOL Impacto trabalha

m L para provar que consumo

e generosidade podem

Im pCI CtO andar juntos. Fundada em

u r 2007, a empresa
(-\/ = = ja viabilizou mais de

RS 95 milhdes em doacdes para mais de 270 organizacdes
sociais por meio de produtos sociais customizados e
projetos de impacto social desenvolvidos em parceria
com grandes marcas brasileiras. Com quase 20 anos de
historia, a MOL Impacto se consolidou como referéncia

na criacao de modelos de negdcio que geram doacgao e
ajudam a espalhar a cultura da solidariedade pelo pais.

A

CONHECA A PRATA DA CAS

Cl {1 Marcas Com Causa é o

think tank da MOL Impacto

Marcas dedicado a produzir

Com conhecimento e mobilizar

empresas para criarem

O N iniciativas de doacao para
causas socioambientais -

como parte da estratégia do negdcio.

VOLTE AO SUMARIO)

Onde ha consumo, ha oportunidade de impacto:
espalhar essa palavra é a nossa missao. Desenvolvemos
inteligéncia, contelddo e experiéncias para inspirar
lideres e marcas corajosas, que reconhecem seu papel
social e escolhem se engajar nas transformacdes que o
mundo precisa viver.

Desde 2025, a Marcas Com Causa também mantém um
portal e uma newsletter dedicados a causas, branding,
marketing de impacto e ESG. E onde entrevistamos
liderancas que estao trazendo o impacto de forma
estratégica para suas marcas e publicamos cases,
pesquisas e curadorias tematicas.

ASSIHE HOSS5H HEWSLETTER | =) |



https://marcascomcausa.substack.com/

0 GUIA HOL DE PRODUTOS SOCIALS
existe para destacar os melhores produtos
sociais do Brasil e, ha quase 20 anos, nés
da MOL Impacto fazemos produtos que sao
referéncia em transparéncia, processos e
boas praticas em comunicacao, além de
reconhecidos por instituicoes e veiculos de

imprensa como Folha de S. Paulo, Férum
Econdmico Mundial, UOL e TEDx.

Por isso, assim como nas grandes premiag¢des
internacionais, a nossa metodologia adota

um modelo de curadoria e governanca que
garante total independéncia: nao participamos
como candidatos. Essa estrutura e
fundamental para que o Guia seja reconhecido
como a referéncia mais confiavel do Brasil.




COLECAO SORRIA

Com RD Saude

COHMO FUNCIOHA

Colecao de livros e calendarios ilustrados e
colecionaveis, com informacgdes jornalisticas em saude,
que sao vendidos nos caixas e e-commerces das
farmacias Raia e Drogasil. Trazem linguagem acessivel
e passatempos. Todo o lucro é revertido para 23
ONGs de saude espalhadas pelo Brasil, como GRAACC
(que oferece tratamentos contra o cancer infantil) e
Turma do Bem (que presta tratamentos dentais de alta
complexidade). Cada edicao aborda um tema do nosso
tempo que impacta a saude das pessoas, como vicio em
bets, canetas emagrecedoras e ansiedade.

RESULTADOS

B Mais de RS 75 milhdes doados desde 2008.
m 69 ONGs beneficiadas em 18 anos de projeto.

B RS 7,7 milhdes doados sé em 2025, para 39 ONGs.




COLEGAO BICHOS

Com Grupo Petz Cobasi

COHMO FUNCIOHA

A colecao de livros e calendarios ilustrados leva
informacdes sobre cuidado animal e passatempos

que educam tutores e suas familias de um jeito ludico,
angariando recursos para a protecao animal. Os

livros incentivam a posse responsavel com base em
conhecimentos cientificos. Em 2025, por exemplo, o
livro Ache o Bicho 7 - No Mundo das Emogédes trazia 22
atividades que ajudavam a compreender as emocdes e
incentivavam conversas sobre sentimentos.

RESULTARDOS

m RS 13,7 milhdes ja foram doados desde 2017, ano
de inicio da parceria com Petz, para 151 ONGs
(a parceria com a Cobasi comec¢ou em 2026).

B RS 2,4 milhdes doados sé em 2025.




COLEGAO CATA UMA GARTA!

Com o Grupo Ri Happy

CONHECA NOSSA METODOLOGIA)

COHMO FUNCIOHA

Uma colecao de baralhos educativos que estimulam .
. o brincar em familia, longe das telas, com criatividade
e interatividade. Ha 13 anos, o projeto gera recursos
para ONGs de protecao a infancia, como AACD e
Amigos do Bem. Os jogos promovem cuidado com as
criancas em meio aos desafios contemporaneos. Em

. . 2025, por exemplo, os jogos Parque das Emocgdes e

Caixinha da Calma ajudavam a abordar a ansiedade -
. . infantil de um jeito leve e acolhedor. Todo o lucro

atualmente é doado para 4 ONGs. .

VOLTE AO SUM/\RICD

. . RESULTARDOS

. . . m RS 2,2 milhdes doados ao longo da parceria, para
° o 6 ONGS- 4

* * B RS 663,2 mil doados sé em 2025. *
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COMO CHEGHMOS ROS PRODUTOS
AVALIADDS:

N g A construcao da edicao de 2026 partiu de um
| ~ | levantamento inicial de 129 produtos sociais
> — | avendano Brasil em 2025. Nossa equipe de
S/ curadoria submeteu todos eles a uma fase de
7N filtros para garantir consisténcia e relevancia
N | naselegéo:
\ "\ « e
~ P m Exclusao de experiéncias sem produto:
— N acdes ou campanhas que nao envolviam
I\ um produto propriamente dito, mas apenas
~ experiéncias transacionais (como as de
/ P troco solidario), nao foram consideradas.
\ N |
- [ B Exclusao dos produtos proéprios:
= produtos das marcas parceiras da MOL
- foram apresentados separadamente neste
7N Guia e ndo competem no ranking.
7 \ — -
h o] m Curadoria de produtos da mesma marca:
N \ . \_ em casos de empresas e instituicoes com
NG muitos produtos sociais cadastrados, a
lista foi reduzida aos mais representativos.
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PRENDA SOBRE AS CATEGORIAS)

COMO RESULTADO DESSAS ETAPAS, 0 GUIA

MOL DE PRODUTOS SOCIAIS 2026 REUNE
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73 PRODUTOS SOCIAIS AVALIADOS.

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

B Agrupamentos: quando varios produtos
pertencem a mesma iniciativa (linhas,
colecdes), passam a ser tratados como
um unico concorrente.

UFILII]FIEﬁI] FIHAL: :
Uma lista ja triada de 93 produtos passou
por uma checagem de existéncia e
comunicacao - produtos sem evidéncia
de que ainda estavam ativos em 2025
tiveram sua permanéncia confirmada
diretamente com as marcas ou
organizacoes beneficiadas. Produtos que
nao comunicavam claramente a reversao
de renda para uma causa (apresentando
apenas apoio institucional) também foram
verificados individualmente.

Como resultado dessas etapas, o
Guia MOL de Produtos Sociais 2026
reune 73 produtos sociais avaliados.




Os produtos avaliados concorrem em quatro categorias:

AHD TODO:

Produtos sociais comercializados de
forma continua, ao longo de todo o ano.

APRENDA SOBRE OS CRITERIOS DE ANALISE

SHZ0HAL:

Produtos ligados a datas ou
campanhas especificas (como
Outubro Rosa ou Novembro Azul).

VOLTE AO SUMARIO)

TERCEIRD SETOR:

Produtos criados por organizacdes
da sociedade civil, avaliados entre si,
considerando as limitacdes de recursos
em comparacao a grandes empresas.

NOVIDADE

PRODUTO SOCIHL
D0 AHO (GRAHD PRIXY:

O grande prémio do Guia, que
reconhece o melhor produto social da
edicao entre todos os avaliados.
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Os produtos sociais recebem notas em quatro critérios:

e PROPOSTA -
CRITERIO DE DOACAO TRANSPARENCIA CAMPANHA IMPACTO

+  + T

—I_ —I_ .......................................................................... —I_
= T R R R R R R R R

+ T T
=+ 2

+ + [ +
L i

4+ 4+ Cada critério é avaliado em uma escala de cinco niveis: +
= T
" T + ™ 4 NIVEL PONTUACAO T

T  + T
T EXCELENTE ]_H

+ T - +
-I_ _|_ —I— _I_ + . MUITO BOM ?!5 _I_
i e

+  + 25 SATISFATORIO L =+
i

T+ T
o+ HIE] Samseoro Z,D

+ T T
i . INSATISFATORIO H

+ T T
L B S

+ T T
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AVALIA A CLAREZA DO PRODUTO AO COMUNICAR
COMO FUNCIONA SUA CONTRIBUICAO SOCIAL.

DESCRIGAO DE CADA NIVEL, POR CRITERIO:

+ +
S
+ T [ Excelente: expressa claramente a proposta de
- + + doacao. Apresenta o mecanismo de doacao, a causa
+ apoiada e a organizacao beneficiada.
£ =
SIS SIS B Muito bom: explica bem a proposta (mecanismo,
Lo causa e ONG), mas deixa lacunas ou informacdes
secundarias pouco claras.
+ +
-+ + [ Satisfatério: ha compreensao geral da proposta,
+  + mas existem duvidas sobre o mecanismo, a causa ou a
i + organizacao beneficiada.
+ +
+ 4+ H O Parcialmente satisfatorio: a proposta é mencionada,
+ + mas faltam informacdes essenciais para entender como
L+ + a doacao acontece.
T T B Insatisfatério: ndo é facil entender se o produto gera
T 4 T 4 1 doacgdes, qual é a proposta de doagao ou a causa apoiada.
Fo+ O+
+  +  EEsmsssssssiessisesiee e
o+ +
£
e
S S S
I S S S S S N N e
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AVALIA A PRESTACAO DE CONTAS SOBRE
0S RESULTADOS ALCANCADOS.

DESCRIGAO DE CADA NIVEL, POR CRITERIO:

£l Excelente: divulga resultados de forma publica,
detalhada e periddica.

B Muito bom: divulga resultados publicos, mas com
menor detalhamento ou frequéncia.

[0 Satisfatorio: apresenta resultados quando
solicitado, ou ha duvidas na prestacao de contas
publica.

[0 Parcialmente satisfatorio: ha poucas evidéncias de
prestacao de contas, ou informacdes muito limitadas
foram enviadas.

B Insatisfatério: ndo divulga resultados publicamente,
mesmo apos solicitacao.

+ o+ 4 4 4 4 4

F 4+ + + + + + + + + + + + +

e e



AVALIA O ESFORCO E A QUALIDADE
DA COMUNICAGAO DO PRODUTO E DA CAUSA.

DESCRICAO DE CADA NIVEL, POR CRITERIO:

Fo+
+ +
o
=+ =+ £ Excelente: comunicacao clara, atraente e completa
- + + em varias frentes, que responde as duvidas do
+ + consumidor e apresenta inovacao evidente.
Eo =
+ + B Muito bom: comunicacao consistente e bem
Lo 1 estruturada em algumas frentes, com algum diferencial
criativo ou inovador.
+ +
- + + [ Satisfatério: comunicacao adequada, ainda que com
+ T algumas lacunas, combinada a algum nivel de inovacao.
R
+ + [0 Parcialmente satisfatério: comunicacéo basica,
+ 4+ H com informacdes limitadas e pouca diferenciagédo - ou
+ 4+ é dificil encontrar informacdes sobre o produto.
I
B Insatisfatorio: comunicacao insuficiente e auséncia
+ +
de inovacao relevante.
o+
+ +
T e
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AVALIA O RESULTADO MENSURAVEL
ALCANCADO PELO PRODUTO SOCIAL.

DESCRIGAO DE CADA NIVEL, POR CRITERIO:

_|_
_|_

4+

CONHECA O JURI 2029

_|_
+
+ + 4+ o o+ 4 4+ 4

L L

VOLTE AO SUMARK}

[l Excelente: evidéncias claras de transformacao
socioambiental, histérias de impacto, resultados
mensuraveis e repercussao relevante.

B Muito bom: apresenta resultados concretos
e evidéncias consistentes de impacto.

[0 Satisfatério: produto e campanha demonstram
algum tipo de impacto.

[0 Parcialmente satisfatorio: existem indicios de impacto,
mas com pouca comprovacao ou alcance limitado.

Bl Insatisfatorio: ndo ha evidéncias de resultados
ou impacto.
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.- T T T T T T T T 7T 7T
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+
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— -+

Calculo da nota final: a pontuacao de cada critério (0 a
10) é multiplicada pelo seu respectivo peso e somada as
demais, resultando em uma nota final de 0 a 60 pontos.

T

_|_
_|_

_|_
_|_

Fo+ 4

Pontuacao final = Nota da Proposta de Doacao x 2 + Nota de
Transparéncia x 2 + Nota de Campanha + Nota de Impacto




AS JURADAS DESTA EI]IEﬁ[I

foram responsaveis pela escolha, dentre
uma selecao de finalistas, dos produtos
medalhistas de ouro, prata e bronze

de cada categoria, além da elei¢cao do
Produto Social do Ano (Grand Prix).

Palestrante, CEO e fundadora
da Bits to Brands

Lidera uma das maiores comunidades de marketing
do Brasil, conectando e inspirando mais de 100 mil
pessoas. Beatriz acumula experiéncias em consultoria
e gestao de marca, além de projetos com marcas
como ltau, Meta e Uber.
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Sécia-fundadora e CCO da Jungle Kid
e ex-presidente do Clube de Criacao

Ja atuou como lider criativa para a América Latina

e diretora executiva de criacao na WPP, e é também
fundadora do YGB.black, primeiro banco de imagens feito
por mulheres negras. Integrou juris e palcos de festivais
internacionais como Cannes Lions e D&AD.

LETICIA 0Z0RID

............ D) =

Jornalista e repérter da Revista EXAME

Atua ha cinco anos na cobertura de ESG e Impacto,
com passagens pela cobertura de Carreira e Negécios.
Ja trabalhou como repérter em outros grandes
veiculos brasileiros como Estadao/Broadcast, LinkedIn
Noticias e Alma Preta Jornalismo.

Dy




VEJA OS VENCEDORES 2026

VOLTE AO SUMARIO

Head de Parcerias e Filantropia no UNICEF

E especialista em investimento social, captacao
de recursos, filantropia e parcerias estratégicas.
Maria lzabel construiu sua trajetéria em grandes
organizacdes como RD Saude, Editora FTD,
GIFE e SENAC, estruturando areas de investimento
social e coordenando parcerias e redes.

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo
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:{(__PATRICIA ALEXANDRE )

Diretora Executiva do SINAPRO-SP e Presidente do
Observatdrio da Diversidade na Comunicag¢ao (ODC)

7

Com mais de trés décadas atuando em Recursos
Humanos e Desenvolvimento Organizacional, se
consolidou como Head de RH em grandes empresas
como Kavak, Dentsu Internacional e Ericsson.




PEIMEIRO, APRESENTAMOS
05 38 PRODUTOS FINALISTAS,

ou seja, aqueles que, entre os 73 produtos
avaliados, receberam as notas mais altas
pela equipe da MOL Impacto e foram
classificados com uma pontuacao de ao
menos 42,5 (/0% da pontuacao maxima)

\ para a avaliacdo do juri.

Vocé vai conhecer, primeiro, todos os
~ produtos finalistas, por categoria (Ano

Y, ~ Todo, Sazonal, Terceiro Setor) e em ordem
\ \ 7 decrescente de nota.
’ ~
S Em seguida, vocé vai conhecer os produtos
<Ny premiados pelo juri com medalhas de ouro,
/O~ prata e bronze dentro de cada categoria.
7N T T Ao final, anunciamos o Produto Social
= P do Ano, eleito o melhor entre todos os
\ \ finalistas pela equipe de juradas.

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooo
oooooooooooooooooooooooooooo

MOL
impacto
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ANO TODO

A SEGUIR, YOCE VAT CONHECER 05
18 PRODUTOS SOCIALS FINALISTAS

da categoria Ano Todo (comercializados
de forma continua), e as notas de cada um.
Sao eles:

B Natura Crer Para Ver (Natura)

1P = 5P (Reserva)

o ° O ® In Dog We Trust | 1 Peca = 1 Animal
© 5 © Ajudado (IDWT)

0 O

o o | ®Agua AMA (Ambev)
O

°o © o ® Avon Ofertas do Bem (Natura)

o O

5 2 ® B Colecao Le Lis Casa + Amigos do Bem
o 5 ° (Le Lis Casa)

O

O ° o © B Mamba Water (Mamba/Better Drinks)
O O

9 5 © o ® Linha Pride Havaianas (Havaianas)

O O

5y © B Pelucia Cavalo Caramelo (We Toys)

o ° o Oo B Curativos dos Direitos das Criancas

o ° o (Cremer/Childhood Brasil)
O O

o ©

5 © 5 © Ao final, vocé vai conhecer quais sao

50 o ©° os produtos reconhecidos pelo juri com
O O as medalhas de bronze, prata e ouro

© o © o na categoria.

O . o

O
O O

O



JA PARTICIPOU

ploXNcll]V.

NATURA GRER
PARA VER

P
die

PROPOSTA
DE DOACAO

TRANSPARENCIA | CAMPANHA IMPACTO NOTA FINAL

Iniciativas de educacao publica do Instituto Natura, organizacao que
atua em cinco paises promovendo direitos e saude da mulher, além

do desenvolvimento integral das consultoras de beleza.

RESULTADOS

Em 2025, foram mais de RS 50 milhdes investidos em educacéo,
impactando mais de 4 milhdes de alunos e 100 mil consultoras de beleza.

AVALIAGAD

Uma das maiores marcas de produtos sociais da América Latina,

a Natura Crer Para Ver completou 30 anos em 2025. Presente

em 57/ estados e provincias de seis paises, conta com uma
estratégia consistente de comunicacao por meio de consultoras,
influenciadores e embaixadores da marca. Os produtos tém
identidade visual prépria. O Relatdrio Anual do Instituto Natura esta
disponivel publicamente, com indicadores e evidéncias de impacto.

HATURA.COM.BR/C/CRER-PARA-VER | =) |
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http://natura.com.br/c/crer-para-ver

JA PARTICIPOU

ploXNcll]V.

1P=5P RESERVA

PROPOSTA

DE DOAGAO TRANSPARENCIA | CAMPANHA IMPACTO NOTA FINAL

A= 02,0

InstituicOes selecionadas e acompanhadas pelo Banco de
Alimentos e pela organizacdo Connecting Food.

RESULTADOS

~ “Até o momento, ja viabilizou 182.520.015 pratos de comida ~
~ complementados, beneficiando mais de 1 milhdo de pessoas em
/ \ 7~ situacao de vulnerabilidade social.” /
\ =\
’ ~N
N ~ I
7 Ny AVALIAGCAD -
/ ~ /
- \ - Campanha consistente desde 2016. A marca realiza doac¢des
= 1 expressivas e mantém uma prestacao de contas mensal
Ve
\ \ detalhada. As etiquetas das roupas da Reserva trazem
N y informacdes sobre a iniciativa. A campanha conta com um site
— N proprio, com video, FAQ e explicagcdes sobre o projeto. As redes
\ A sociais apresentam indicadores de impacto. Sentimos falta de um
| / maior detalhamento da mecanica de doacao. |
N
/
USERESERYA.COM



https://holder.usereserva.com/1p5p

JA PARTICIPOU
DO GUIA

IN DOG WE TRUST | 1 PECA
=1ANIMAL AJUDADO

PROPOSTA
DE DOACAO

TRANSPARENCIA | CAMPANHA IMPACTO NOTA FINAL

02,0

Apoia mensalmente trés organizacdes: Resgatando Amor e Adotar
Patinhas, de Sao Paulo (SP), e Abrigo Amigo, de Campinas (SP).
Também contribui pontualmente com iniciativas como Empatatia,
IAPA, Instituto Animal e protetores independentes.

A RESULTADOS |
N - N
/ - - y | | /
\ “Desde janeiro de 2021, ja doamos mais de RS 54 mil para \
\ ’ g ONGs da causa animal.”
N N
7 ~ / 7
/ ~ AVALIACAD /
yd —
\
— _ Loja com diversidade de produtos e design atrativo. Realiza collabs
\ \ com marcas, artistas independentes e pequenos negdcios alinhados
N / a causa animal, incluindo parceria com a GoldeN. Divulga no
— N Instagram os valores doados e as instituicdes beneficiadas, com
/| comprovantes de Pix. Sentimos falta de maior detalhamento da
l / de Pix. Senti falta d ior detalh d |
~ mecéanica de doacao (informa que “parte dos lucros” é doada) e de ~
~ uma apresentacao mais visual dos impactos gerados.
/ p /
\ \
[~ THDOGWETRUST.COM.BR
N
e

® 0 0 000000 000000 0 0000000000000 0 0 00000 0 00000 0 0 00000 00 00 0000 00 0000000000000
® 0 0.0 00000000 000000000000 0000000000 0000000000000 0000000000000 000000000000


http://indogwetrust.com.br

JA PARTICIPOU
DO GUIA

. AGUA AMA
- Y )
dis |

PROPOSTA
DE DOACAO

TRANSPARENCIA | CAMPANHA IMPACTO NOTA FINAL

Iniciativas de acesso a agua potavel em comunidades vulneraveis,
especialmente no semiarido brasileiro e em periferias urbanas, em
parceria com organizacdes como Florescer, Agua Camelo e Deep.

RESULTADDS
/ P Desde o inicio da iniciativa, em 2017, j& foram doados mais de RS 11 milhdes. /
\ \ \
’ ~
N - N
- AVALIAGHD P
/ ~N /
_ _ Produto social consolidado, com presenca em diversos pontos
\ | de venda e investimento continuo na iniciativa. Conta com um
~~
Ve lucrémetro no site e perfil especifico no Instagram, contabilizando
\ \ valores destinados as doac¢des. Em 2025, a Ambev ampliou a
N s visibilidade da causa com uma campanha no Dia da Agua envolvendo
outros produtos da marca. As redes sociais e matérias na midia
| / \ A apresentam evidéncias de impacto. Sentimos falta da indicacao das I
N - ONGs beneficiadas e da separag¢ao dos resultados por ano. N

N AHBEY.COM.BR/IMPACTO-S0CIAL | =) |



http://ambev.com.br/impacto-social

PRODUTO
INEDITO

. AVON OFERTAS
dis |

PROPOSTA
DE DOACAO

TRANSPARENCIA | CAMPANHA IMPACTO NOTA FINAL

47,5

Iniciativas de direitos e saude da mulher do Instituto Natura,
organizacao que atua em cinco paises e também promove a
educacao e o desenvolvimento integral das consultoras de beleza.

RESULTADDS
~ Nao detalha o valor arrecadado pela linha Ofertas do Bem, mas
/ \ 7~ informa que a venda de produtos sociais, incluindo os da linha, gerou /
\ RS 112,9 milhdes ao Instituto Natura em 2025. \
’ ~N
N =
S K g
/ ~ AVALIACAD /
yd —
\
— )z A linha existe desde 2024. As doacdes e o impacto podem ser
\ \ consultados no Relatdrio Anual do Instituto Natura. No entanto, a
N / iniciativa é baseada em produtos ja existentes, vendidos com desconto,
— N e recebe pouco destaque no e-commerce. Ha pouca divulgacao nas
l / \ A redes sociais. Diferentemente da linha Natura Crer Para Ver, a landing |
~ page do site ndo traz informacdes sobre o impacto. ~
/
/ p /
\ AVON.COM.BR/C/0OFERTAS-D0-BEH | =) |



http://avon.com.br/c/ofertas-do-bem

PRODUTO
INEDITO

COLEGAO LE LIS CASA +
AMIGOS DO BEM

P
die

PROPOSTA
DE DOACAO

28 18 |45 | 18 (475

TRANSPARENCIA | CAMPANHA IMPACTO NOTA FINAL

PROJETOS BENEFICTADOS

Amigos do Bem, organizacao que tem projetos continuos de
educacao, geracao de renda e acesso a agua, moradia e saude
no sertao de Alagoas, Pernambuco e Ceara.

RESULTADDS
— ” e . N .
/ Para essa iniciativa, capacitamos 20 artesas da unidade da ONG /
\ o em Alagoas, oferecendo oficinas de costura e artesanato que
\ - ampliaram suas habilidades e oportunidades de renda. \
~ , Elas desenvolveram pecas unicas que compdem a colecao. N
— O valor doado até o momento foi de RS 31.376,60.”
S -1
/N -1
yd —
\ nr
- AVALIACAD
Ve
\ \
N 7 A colecao reune produtos artesanais com design diferenciado e
— N promove geracao de renda e capacitacao para comunidades atendidas
| / \ A1 pela ONG Amigos do Bem. A parceria é citada no relatdrio de |
~ o sustentabilidade, mas o valor doado foi informado apenas ao Guia. ~
/ p /
\ LELIS.COM.BR/AMIGOS-D0-BEH | =) |



http://lelis.com.br/amigos-do-bem

JA PARTICIPOU
DO GUIA

MAMBA WATER
= . i

PROPOSTA

TRANSPARENCIA | CAMPANHA IMPACTO NOTA FINAL

o (41,5

DE DOACAO

Iniciativas de acesso a agua potavel em comunidades no Para
e no Rio de Janeiro.

RESULTADOS

l
/

VA |
N - Em 2025, foram instaladas duas Estacdes de Tratamento de Agua N
/ _ no Para, que representaram cerca de 24 milhdes de litros de agua /
\ doados. Também realizaram a instalacdo de um bebedouro filtrado
\ . G . \
' ~ no projeto Craques do Futuro, em Nilépolis, com 1,8 milhdo de
N litros de agua doados. N
7 ~ / 7
/ ~ /
7N T AVALIAGCAD
— |
Ve
\ \ A marca divulga ac¢des realizadas em comunidades, em seu site e nas
A - redes sociais, com videos, numeros e participacao de artistas. No
— entanto, ndo é possivel avaliar se a doacao corresponde ao total das
| / \ A vendas nem se o impacto gerado é realmente relevante. A empresa nao |
N - respondeu ao contato da equipe do Guia. N
/ p /
\ \ Wu.HAMBAWATER.COM.BR/MAMBA-WATERPROJECT | 4 |
| ~
N
e



http://www.mambawater.com.br/mamba-waterproject

JA PARTICIPOU
DO GUIA

LINHA PRIDE
HAVAIANAS

PROPOSTA

DE DOAGAO TRANSPARENCIA | CAMPANHA IMPACTO NOTA FINAL

All Out, organizacao que atua no Brasil e em outros paises na
defesa dos direitos das pessoas LGBTQIAPN+.

RESULTADOS

~ - Na pagina da iniciativa, a empresa informa que sao mais de quatro ™
/ P anos de parceria, com RS 5 milhdes doados e cerca de 1 milh&o de /
\ pessoas mobilizadas em prol da causa.

\ n \
N N
y - AVALIACAD y

7 \ =
~ P ) Iniciativa consolidada, com vendas mantidas ao longo do ano, e
\ \ nao sé no Més do Orgulho. Em 2025, porém, a divulgacao da linha
N _ Pride se resumiu a um unico post no Instagram. A marca informa
— N o valor total das doag¢des em seu site, mas nao fica claro se o
| y, \ A dado esta atualizado. A assessoria de imprensa nao respondeu |
aos questionamentos da equipe do Guia. Nao ha exemplos de
~ - tangibilizacao ou histérias de impacto divulgadas. >
/ < 7 /
, Q HAYAIAHAS.COM.BR/COLLECTIONS/PROMO-HAYATANAS-PRIDE | =) |



https://havaianas.com.br/collections/promo-havaianas-pride

JA PARTICIPOU
DO GUIA

PELUCIA CAVALO
CARAMELO

PROPOSTA

DE DOAGAO TRANSPARENCIA | CAMPANHA IMPACTO NOTA FINAL

o | f,0

PROJETOS BENEFICTADOS

Escolas afetadas pelas enchentes no Rio Grande do Sul, como a
Escola Estadual Oswaldo Vergara, em Porto Alegre, e a Escola
General Souza Docca, em Mugum.

RESULTADDS
— e . . . .
/ A iniciativa ja arrecadou mais de RS 600 mil, e o projeto mais recente /
\ \ < entregou um laboratdrio de informatica novo para a Escola Estadual \
’ g Oswaldo Vergara, em Porto Alegre, que foi destruida pela cheia.”
N N
7 ~ / 7
P AVALIACAHD /
\
~~
“ \ Produto criado apds a emergéncia ambiental no Rio Grande do Sul que
~ \ se manteve no mercado (em 2026, foi lancada a cavalinha Esperanca,
NG - com a mesma proposta). A marca publica valores e relatos de impacto
\ nas redes sociais e ha imprensa, mas nao deixa explicito, no momento
l / 1 da compra, quais escolas e organizagdes sociais serao beneficiadas. |
N N
/
/ p /
N LOJA.VE.TOYS | - |



http://loja.we.toys

PRODUTO
INEDITO

CURATIVOS DOS DIREITOS
DAS GRIANGAS
. :

PROPOSTA
DE DOACAO

TRANSPARENCIA | CAMPANHA IMPACTO NOTA FINAL

42,5

Childhood Brasil, organizacao que desenvolve solugdes para
prevenir e enfrentar o abuso e a exploracao sexual de criangas
e adolescentes no pais.

RESULTADOS

/
/ Nao ha presta¢do publica de contas da campanha. Segundo a /
\ \ d ONG, foram arrecadados RS 53.103 até o momento. Os recursos \
’ g apoiam as atividades institucionais da Childhood Brasil voltadas ao
N enfrentamento da violéncia sexual contra criancas e adolescentes. n N
PR -1
/ ~N /
7 — nr
\ AVALIACAD
— |
Ve
\ \ - , . .
~ Produto criativo, com carater educativo. Nas pecas de comunicagao,
NG “ nao fica claro que ele gera doacao nem qual é a mecanica da iniciativa
\ (embora a informacao de que “parte do lucro é doado” esteja na frente
l / 1 da embalagem). A campanha contou com landing page, influenciadores |
~ - e midia OOH. Nao ha prestacao publica de contas, mas a Childhood N
informou a o valor arrecadado.
inf a MOL | dad
\ e
\ \
~
~ , CHILDHOOD.ORG.BR/CURATIVOS-DOS-DIREITOS-DAS-CRIANCAS | | 2 | ~
e



http://childhood.org.br/curativos-dos-direitos-das-criancas

A Ambev é uma das poucas marcas que
entendeu a importancia de um produto social
para o seu modelo de negdcio e integrou essa
iniciativa a sua atividade principal. A causa

€ estratégica, ja que a empresa usa agua
potavel para fabricar seus produtos. Como
oportunidade de evolucao, a comunicacao
pode voltar a detalhar informacdes como o
valor anual doado e as ONGs beneficiadas,
reforcando a transparéncia da iniciativa.




MEDHLHA
DE F'FIFITFI

Criado inicialmente para apoiar escolas
afetadas pelas enchentes no Rio Grande do
Sul, o produto evoluiu de uma acao pontual

para um portfélio consistente de produtos

sociais, com novos lancamentos como livros
e quebra-cabecas. O resultado demonstra o

potencial de crescimento da proposta: uma
marca de pequeno porte ja arrecadou mais

de RS 600 mil para a causa. A forte conex&o

entre produto, territdrio e beneficiarios
também se destaca, com os recursos sendo

arrecadados e destinados a propria regiao,

fechando um “ciclo”.




MEDHLHA
DE OUR

<

CATEGORIA ANO TODO

A presenca da campanha nas etiquetas de
todas as pecas da Reserva garante
visibilidade permanente e ajuda a
consolidar uma importante fonte de receita
recorrente para o Banco de Alimentos.

A prestacao de contas mensal reforca a
transparéncia e serve de referéncia para
outras marcas. Poderia explicar melhor
como funciona o “1P=5P”, qual é o valor
destinado a causa e o que compde a
refeicao que sera viabilizada com a doacao.




ooooooooooooooooooooooooo
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oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

A SEGUIR, YOCE VAT CONHECER 05
12 PRODUTOS SOCIALS FINALISTAS

da categoria Sazonal (ligados a datas ou
campanhas especificas), e as notas de cada
um. Sao eles:

B Filé de Tildpia Outubro Rosa Copacol 600 g - 82
edicao (Copacol)

B Outubro Rosa Zurich Seguros (Zurich Seguros)

B Colecdo Snoopy + Oba (Oba Hortifruti)

O O
@) 0 @)
O o B Vela e camiseta Le Lis + Protea (Le Lis)
® ° o
o O o O B Desodorante Cristal Alva Edicdo Especial Rosa (Alva
O 5 O Personal Care)
O o o B Saleiro Ovo Outubro Rosa (Cisne)
O O o
o O 0O B Ténis Olympikus Corre 4 Outubro Rosa (Olympikus)
O 0 O
O 5 o B Pomada Cicaplast (La Roche-Posay)
O
O
- O o ) B Bolsa Mini Veg Wishin Outubro Rosa (Wishin)
O O
O O B Linha Ekos Semana do Meio Ambiente (Natura)
O O B Campanha Vocé Compra e Enterogermina Doa
O O
o) O (Opella)
O O
@) O T . .
O O B Colecao Nivea Pride (Nivea)
O O
o © . L
59 g © Ao final, vocé vai conhecer quais sao
5 o, O os produtos reconhecidos pelo juri com
o O as medalhas de bronze, prata e ouro
° 5% o na categoria.
O
O O
O



JA PARTICIPOU

DO GUIA

PROPOSTA
DE DOACAO

FILE DE TILAPIA OUTUBRO
ROSA COPACOL 600 G -
82 EDIGAO

TRANSPARENCIA | CAMPANHA IMPACTO NOTA FINAL

28 |18 | 15 (515

PROJETOS BENEFICTADOS

Hospitais especializados no tratamento do cancer de mama:
Uopeccan (PR), Hospital Alfredo Abrao (MS), Hospital de Amor (SP),
Erasto Gaertner (PR) e IGESDF (DF).

RESULTADOS

Em 2025, a campanha doou RS 206.943. Nas oito edicdes,
o total arrecadado chega a RS 1,4 milh3o.

AVALIAGAD

A Copacol mantém um site especifico para a iniciativa, com

informacdes sobre os repasses a cada hospital beneficiado. Em
2025, também divulgou os resultados nas redes sociais, incluindo
a entrega simbdlica dos cheques. A campanha é consistente e
acontece, ha oito anos, durante o Outubro Rosa. Conecta a cor da
causa a cor da tildpia. No entanto, faltam histérias ou indicadores

que tornem o impacto mais tangivel.

WL, DTADEPEIXE.COM.BR/0UTUBRORDSA/ | - |



https://www.diadepeixe.com.br/outubrorosa/

PRODUTO
INEDITO

OUTUBRO ROSA
ZURIGH SEGUROS

PROPOSTA
DE DOACAO

TRANSPARENCIA | CAMPANHA IMPACTO NOTA FINAL

A= 02,0

ONG Américas Amigas, dedicada a deteccao precoce do cancer
de mama, a capacitacao de profissionais da saude
e a conscientizacado sobre a doenca.

RESULTADOS
/ " Y Z|A
/ Como resultado, foram emitidas 456 apdlices, sendo 230 com /
\ \ < cobertura de Doencas Graves, o que viabilizou RS 171.300 destinados \
' g a realizacao de exames. Ao todo, foram doadas 1.142 mamografias.”
N N
7 ~ / 7
/ N e /
P _ AVALIACAD
\
~~
\ d \ Proposta de doacao bem definida. A campanha apresentou pouca
N _ inovacao e baixa divulgacao nas redes sociais, com poucos posts,
_ ~ considerando o tamanho da marca. O relatdrio final da iniciativa,
\ A enviado ao Guia e elaborado pela organizacgdo parceira, apresenta
| / prestacao de contas detalhada, com evidéncias de impacto. |
A - No entanto, ndo ha prestagado de contas publica. A campanha \
/ o ocorreu durante o més de outubro de 2025. /
\ \
~
N , ZURICH.COM.BR/BLOG/ARTICLES/2825/18/0UTUBRO-ROSA-2URICH | m) | N
e



http://zurich.com.br/blog/articles/2025/10/outubro-rosa-zurich

PRODUTO
INEDITO

COLEGAO
SNOOPY + OBA

PROPOSTA

TRANSPARENCIA | CAMPANHA IMPACTO NOTA FINAL

28 |18 | 18

DE DOACAO

PROJETOS BENEFICTADOS

Centro Infantil Boldrini, que ha mais de 40 anos atende criancas
com cancer em Campinas (SP).

RESULTADOS

“A Campanha de Selos de Desconto - Cole¢cao Snoopy do Oba N
Hortifruti arrecadou RS 557.210,00, que foram destinados ao

N

Centro Infantil Boldrini. Foram mais de 490 mil clientes engajados
na campanha que tornaram essa doacao possivel.”

/

~ AYALIACAD /

Campanha consistente, com boa divulgacao e resultado relevante.
A marca publicou o valor doado em seu perfil no Instagram, mas a
mecéanica de doagao poderia ser mais clara, pois informa apenas

que parte do valor é destinada a causa. Além disso, a participacao

\ depende do programa de selos da rede. |

Wy HEIOEMENSAGEM.COM.BR/COMUNICACAD/DBA-
HORTIFRUTI-E-SHOOPY-SE-UNEHM-CONTRA-CANCER-INFANTIL



https://www.meioemensagem.com.br/comunicacao/oba-hortifruti-e-snoopy-se-unem-contra-cancer-infantil

JA PARTICIPOU
DO GUIA

VELA E CAMISETA
LE LIS + PROTEA
X|

X

PROPOSTA

TRANSPARENCIA | CAMPANHA IMPACTO NOTA FINAL

o | f,0

DE DOACAO

PROJETOS BENEFICTADOS

Instituto Protea, organizacao fundada em 2018 e dedicada
a reduzir a mortalidade por cancer de mama no Brasil.

RESULTADOS

l
/

VA |
N - “Desde o inicio da parceria em 2019 ja sdo mais de 3.000 mulheres N
/ beneficiadas, com um investimento total de RS 2 milhdes pelas nossas /
\ \ - marcas. Em 2025, foram doados RS 501 mil.” \
o~ =
\ =)
7 ~ / 7
AYALIAGAD
/ ~N b /
yd —
\ . . .
— 3 Parceria bem consolidada entre marca e ONG, que inovou, em 2025,
“ \ com o lancamento de uma nova fragrancia da vela aromatica. No
N\ \ P relatério de sustentabilidade, a Le Lis divulgou o valor total das
N doacdes desde o inicio da parceria, mas falta especificar o montante
referente a 2025. Ao Guia, informou o valor doado no ano.
VRN |
N N
/
/ _ LELIS.COM.BR/COLECOES/LE-LIS-E-PROTER | g | /
\



http://lelis.com.br/colecoes/le-lis-e-protea

PRODUTO
INEDITO

DESODORANTE
CRISTAL ALVA EDICAO
ESPECIAL ROSA

PROPOSTA

DE DOAGAO TRANSPARENCIA | CAMPANHA IMPACTO NOTA FINAL

o (41,5

Instituto Protea, organizacao fundada em 2018 e dedicada
a reduzir a mortalidade por cancer de mama no Brasil.

RESULTADOS

l
/

VA |
N - “Foram 2.368 produtos vendidos, que geraram uma venda de N
/ RS 120.387,84 (valor com descontos). Foram doados RS 12.038,78 /
\ - ao Instituto Protea.”
\ \
, ~N
N N
7 ~ / 7
AYALIAGAD
/ ~ G /
yd —
\ - :
— 1 A marca langou uma nova embalagem para essa edi¢cao especial,
rocando o tradicional azul pelo rosa associado a causa, com proposta
d \ trocando o tradicional azul pel iado 2 t
N \ P clara de doacao de 10% do valor. Ha um blog post com informacdes
N completas e conteddos de conscientizagcdo. Nao ha prestacao publica
de contas, mas a marca informou os numeros ao Guia.
VRN |
N N
/
/ _ ALYAPERSONALCARE.COM.BR/BLOGS /HOVYIDADES /OUTUBRO-ROSA m) /



https://alvapersonalcare.com.br/blogs/novidades/outubro-rosa-com-alva?srsltid=AfmBOorzvXVyI0qV7tZ39TpvQ9tu_dwWrSadfDQqAMfcBy32OXJUgEUc

JA PARTICIPOU
DO GUIA

SALEIRO OVO
OUTUBRO ROSA

PROPOSTA

DE DOAGAO TRANSPARENCIA | CAMPANHA IMPACTO NOTA FINAL

o (41,5

Instituto Protea, organizacao fundada em 2018 e dedicada
a reduzir a mortalidade por cancer de mama no Brasil.

RESULTADOS

Com o valor doado, foi possivel custear 15 consultas com N
mastologistas, 12 mamografias, 12 ultrassonografias de mamas, /
10 bidpsias com anatomopatoldgicos e um tratamento completo

contra o cancer de mama, incluindo cirurgia, 16 sessdes de

quimioterapia e 28 sessdes de radioterapia.

- AVALIACAD
Ve
\ . .
Campanha bem-feita, com mudanca na embalagem para atrair o
“ consumidor e landing page dedicada a iniciativa. A marca divulgou
\ os resultados publicamente, com certificado do Instituto Protea e boa
1 tangibilizacao dos procedimentos viabilizados. Falta informar |
- a mecanica exata da doag¢ao e o montante arrecadado em dinheiro. \
p /
\
~ SHLCISHE.COM.BR/0OUTUBRO-ROSA g
N



http://salcisne.com.br/outubro-rosa

JA PARTICIPOU
DO GUIA

TENIS OLYMPIKUS
CORRE 4 OUTUBRO ROSA

PROPOSTA

DE DOAGAO TRANSPARENCIA | CAMPANHA IMPACTO NOTA FINAL

28 18 |18 | 15 (4715

PROJETOS BENEFICTADOS

Santa Casa de Porto Alegre, instituicdo que oferece cuidado
integral e atendimento oncoldgico a milhares de pessoas.

RESULTADOS

l
/

VA |
N - “A campanha marcou o quarto ano consecutivo da iniciativa e doou N
/ RS 364.824 em 2025. A mobilizacdo da campanha de Outubro Rosa /
\ o costuma ser grande, com alta demanda pelo produto, que sempre
\ | - se esgota antes do final do més de outubro.” \
N N
7 ~ / 7
/ N e /
_ _ AVALIACAD
\
~~
\ d \ Campanha consistente, com produto de grande apelo junto ao
N _ consumidor. A iniciativa une conscientizacdo sobre o cancer de
NS mama, arrecadacao de recursos e incentivo a pratica esportiva,
\ A com a organizacao de uma corrida. O valor da doacao foi
| / informado pela marca ao Guia, mas nao houve prestacao |
A - publica de contas nem tangibilizacdo do impacto. S
/ < 7 /
WWW.0LYHMPIKUS.COM.BR/0UTUBRO-ROSA | 4 |



https://www.olympikus.com.br/outubro-rosa

PRODUTO
INEDITO

POMADA GICAPLAST
LA ROCHE-POSAY

PROPOSTA

DE DOAGAO TRANSPARENCIA | CAMPANHA IMPACTO NOTA FINAL

o | f,0

Ceci Saude, plataforma digital gratuita que oferece apoio

a pessoas em tratamento oncolégico e seus familiares.

RESULTADOS

l
/

VA |
N “616 mil unidades de Cicaplast foram vendidas no Brasil. Os N
/ — recursos foram direcionados a Ceci para ampliar o acesso de /
\ o pacientes aos servicos de acompanhamento remoto gratuito.

A projecao de vendas para 2026 é de 7,2 milhdes de unidades,
com a doacdo de RS1 por unidade.”

\ \
- = b

7N T AVALIACAD
= Ve
\ \ A marca conta com uma landing page especifica para o produto
A - e informou a equipe do Guia que 616 mil unidades foram vendidas,
- 0 que representa um volume relevante. Seu site, porém, traz
| / \ A apenas informacdes genéricas sobre o impacto e nao disponibiliza I
N - publicamente relatdrios com valores e atividades detalhados. N
/ p /
\

WL, INSTAGRAM.COM/P/DL25FHPT-X1/2IMG_THDEX=1 | m) |



https://www.instagram.com/p/DLz5Fmpt-XJ/?img_index=1

PRODUTO
INEDITO

BOLSA MINI VEG WISHIN
OUTUBRO ROSA

PROPOSTA

DE DOAGAO TRANSPARENCIA | CAMPANHA IMPACTO NOTA FINAL

28 18 | 15 42,5

PROJETOS BENEFICTADOS

Instituto Protea, organizacao fundada em 2018 e dedicada a
reduzir a mortalidade por cancer de mama no Brasil.

— N RESULTADOS

VA |
N - “Foram doados RS 31.145,76, valor que permite custear: N
/ 83 consultas com mastologistas; 65 mamografias; 45 /
\ \ o ultrassonografias de mamas; 35 bidpsias com anatomopatoldgicos.” \
, ~N
N N
7 ~ / 7
N AYALIAGAD y
yd —
\
~ ) A marca divulgou a campanha de Outubro Rosa nas lojas fisicas e
Ve
\ \ nas redes sociais. Nao publicou os resultados, mas enviou a equipe
N _ do Guia o certificado de doacao emitido pela ONG Protea.
— N
l / \ 1 WL WISHIN.COM.BR/PRODUTOS /BOLSA-MINI-VEG-WISHIN-ANTIC | m) | I
N N
/
/ p /



https://www.wishin.com.br/produtos/Bolsa-Mini-Veg-Wishin-Antic

PRODUTO
INEDITO

LINHA EKOS SEMANA
DO MEIO AMBIENTE

PROPOSTA
DE DOACAO

TRANSPARENCIA | CAMPANHA IMPACTO NOTA FINAL

A= 42,5

Central de Apoio Social, iniciativa da Natura criada em 2021 para
oferecer suporte humanizado aos colaboradores da empresa por
meio de assistentes sociais.

RESULTADOS

/ _ Foram doados RS 10.375 para apoiar acdes que visam a
\ \ oferecer suporte em situacdes de emergéncia climatica.
' ~
N
7 ~ /
/ ~ AVALIACAD
yd —
\
= p ] A mecanica da doacéao fica clara na pagina da linha, mas ha pouco
\ \ detalhamento, no momento da compra, sobre quem recebera
N )z os recursos. O valor destinado a causa é timido considerando
= S o potencial de mobilizacao da marca. Além disso, o periodo de
| / \ A vendas é muito limitado. |
N - N
/ _ /
\ WL .HATURA.COM.BR/BLOG/MALS-HATURA/HATURA-E-YOCE- —y
SUA-COMPRA-TEM-0-PODER-DE-GERAR-IMPACTO-POSITIVO-COLETIVO



https://www.natura.com.br/blog/mais-natura/natura-e-voce-sua-compra-tem-o-poder-de-gerar-impacto-positivo-coletivo

PRODUTO
INEDITO

CAMPANHA VOCE COMPRA
E ENTEROGERMINA DOA

PROPOSTA
DE DOACAO

TRANSPARENCIA | CAMPANHA IMPACTO NOTA FINAL

A= 42,5

PROJETOS BENEFICTADOS

Agua Camelo, startup de impacto socioambiental que promove o
acesso a agua potavel em comunidades vulneraveis por meio de
solucdes duradouras e de facil implementacao.

RESULTADDS
/ _ A marca afirma ter “beneficiado, desde 2021, mais de 50 mil /
\ \ pessoas com os mais de 200 filtros doados”, mas nao encontramos \
' - prestacao de contas publica nem especifica sobre a campanha de n
N 2025 (quinta edic¢ao). : N
7 ~ / 7
/ ~N /
7\ AYALIACAD
~~
Ve
< \ \ A marca divulgou a campanha por meio de redes de farmacia e
~ - influenciadores, mas nao deixou claro ao consumidor o mecanismo
de doacao (“parte das vendas”) nem o valor doado. A empresa
| / \ 1 optou por ndo responder aos questionamentos do Guia. Por isso, |
N - nao foi possivel avaliar o impacto. N
/ < 7 /

WM. ENTEROGERMINA.COM.BR/COMPRAEDOA | =) |



http://www.enterogermina.com.br/compraedoa

JA PARTICIPOU

DO GUIA

PROPOSTA
DE DOACAO

COLEGAO
NIVEA PRIDE

TRANSPARENCIA | CAMPANHA IMPACTO NOTA FINAL

o | 5 |d42,5

TODXS, associa¢cao sem fins lucrativos que atua pelo
empoderamento da comunidade LGBTQIAPN+ e pela educacao
da sociedade em todo o Brasil.

RESULTADOS

_ No relatdrio de transparéncia 2025 da TODXS, a ONG reporta /
que recebeu RS 100 mil da Nivea para o projeto Ideacéo, mas a
- marca nao divulgou publicamente os resultados e ndo respondeu \
a nossa equipe em 2026. N
/ b
~ /
Ve
\
y Em 2025, a iniciativa chegou a quinta edi¢cao, reforcando sua
consisténcia e lidando bem, de forma publica, com criticas de
\ A parte dos clientes. Depois da campanha nas redes sociais, porém, |
a marca nao apresentou prestacao de contas clara nem
- evidéncias ou histdrias do impacto. ™
_ /
- NIVER.COM.BR/DESTAQUES/HIVEA-PRIDE | = \
N



http://nivea.com.br/destaques/nivea-pride

A parceria com a Snoopy, uma marca que
nao tem relacao direta com supermercados,
é um dos grandes diferenciais da iniciativa.
A conexao entre a causa do cancer infantil
e a venda de brinquedos também fortalece
a coeréncia do projeto, que apresenta
numeros expressivos de doacgao. Existe um
esfor¢co para transformar o produto social
em um item desejado pelo consumidor,

que também compra pelo apelo visual.

A mecanica dos selos poderia ser mais
simples e a comunicacao da campanha nos
mercados poderia ter tido mais visibilidade
para facilitar a participacao dos clientes.

U



MEDHLHA
DE PRATA

N\

CATEGORIA SAZONAL

Xl—————HH

- O produto social teve grande alcance e
esgotou antes do fim de outubro. A campanha

ganhou forca com uma estratégia de
comunicacao robusta, que incluiu pagina

propria no site, organizacao de uma corrida
e divulgacao nas redes sociais. A marca

conseguiu conectar o produto a importancia
da atividade fisica e mobilizou diferentes

parceiros. O produto é bonito e consegue

despertar o interesse do consumidor sem
abrir mao da conscientizacao sobre a causa.




MEDHLHA
DE l]I_IHl]

O modelo de doacdo de RS 1 por pacote
vendido garante uma relacao direta entre

as vendas e o impacto gerado, tornando

a mecanica simples e transparente para o
consumidor. Outro destaque é o apoio a
organizacoes de diferentes regides do Brasil,
ampliando o alcance da iniciativa para além
dos grandes centros. Além disso, o fato de
ser um filé de peixe congelado comprova que
produtos sociais podem ocupar as prateleiras
mais diversas. Também mostra como a
estratégia de transformar temporariamente
um produto fixo do portfélio em uma
campanha social pode ser eficiente, com
baixo impacto operacional - e ainda gerar
uma nova alavanca de vendas.




A SEGUIR, YOCE VAT CONHECER 05 0ITO
PRODUTOS SOCIAILS FIHNALISTAS

da categoria Terceiro Setor (criados por
organizacoes da sociedade civil), e as
notas de cada um. Sao eles:

B Agenda Mario Penna (Instituto Mario Penna)
B | oja Oncafari (Oncafari)

B Agenda Hospital da Baleia 132 edicao
(Hospital da Baleia)

B Colecao Adote Um Gatinho 2025
(Adote um Gatinho)

B [ oja Instituto Reacao (Instituto Reacao)
B | inha de Produtos Sociais AACD (AACD)

m | oja Cao Terapeuta (Instituto
Cao Terapeuta)

® | oja Invisivel (SP Invisivel)

Ao final, vocé vai conhecer quais sao
os produtos reconhecidos pelo juri com
as medalhas de bronze, prata e ouro
na categoria.



JA PARTICIPOU
DO GUIA

AGENDA
MARIO PENNA

’ ’ e o 0 0
‘o L | | s nnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnno0mis
n AR CATEGORIA: TERCEIRD SETOR
. : o 00
. - .:.:.:.:.:.:.:.:.:.:.:.:.:.:.:.:.:.:.:.:.:.:.:.:.:':.:.:.:.:.:.:.:.:.:.:':.:.:.:.:.
X

PROPOSTA

DE DOACAO TRANSPARENCIA | CAMPANHA IMPACTO NOTA FINAL

PROJETOS BENEFICIADOS

Oito unidades do Instituto Mario Penna em Minas Gerais: Hospital
Luxemburgo, Casa de Apoio Beatriz Ferraz, Nucleo de Especialidades
Oncoldgicas, Nucleo de Ensino, Pesquisa e Inovacao, Nucleo de

Exceléncia em Saude e Hospital Raja, em Belo Horizonte; Hospital
Regional de Tedfilo Otoni; e Linha de Cuidados Oncolégicos em Betim.

/
— N
I, VA
N - RESULTADOS

\ “Com a edicao de 2026, o valor arrecadado com a distribuicao de
| ~ 5 mil exemplares foi de RS 338.431,20, somado a doacgdes recorrentes
- provenientes de contas de agua, luz, telefone e cartao de crédito.”

=
/ N =

e
I

AVALIAGAD

Produto social que existe ha anos. O lancamento ocorreu em uma corrida
~ de rua e a campanha teve presenca consistente em uma das principais
redes varejistas de Minas Gerais. Ha divulgacao frequente nas redes
sociais. O site informa o valor arrecadado, demonstrando transparéncia.
_— A venda do produto contribui para a manuten¢ao de mais de mil

/ _ atendimentos diarios. Faltam informacdes sobre a mecanica de doacao.

| s MARTIOPEHNHA.ORG.BR/AGENDA-SOLIDARIA-MARIO-PENHA-2826
-365-0IA5-188-DEDICADDOS-A-QUEM-HMALS-PRECISAS



https://www.google.com/url?q=https://mariopenna.org.br/agenda-solidaria-mario-penna-2026-celebra-resultados-de-uma-campanha-movida-pela-solidariedade/&sa=D&source=editors&ust=1790623236057605&usg=AOvVaw3LX83zgkrDD5_Sjh3fsR-j

PRODUTO

INEDITO

LOJA ONCAFARI

n CATEGORIA: TERCEIRO SETOR

PROPOSTA

DE DOACAO TRANSPARENCIA | CAMPANHA IMPACTO

NOTA FINAL

Projetos da Oncafari, organizacdao que atua na conservacao da

biodiversidade brasileira e na protecao de espécies ameacadas,
como a onc¢a-pintada.

N %
= N
\ RESULTADDS
I/ A l
N N
/ ~ Em 2025, a arrecadacéo totalizou aproximadamente RS 170 mil, /
\ 7 destinados aos projetos de conservagao da organizacao.
\ =\
’ ~
~ ~ I
AYALIAGCAD
/ N ¢ /
yd -
—_ \ Loja relancada em 2025, com produtos atrativos vendidos em diferentes
“ \ frentes (onling, fisica e eventos presenciais). A prestacao de contas
~ \ é realizada por meio de auditoria independente e esta disponivel
NG < no Relatdrio Anual da organizacao. As redes sociais apresentam
indicadores de impacto, e a ONG informa o destino dos recursos.
| / \ 1 Sentimos falta da indicag¢ao do percentual destinado a causa na pagina l
~ - dos produtos. Inscricao espontanea no Guia. N
/ _ /

WWUL.OHCAFARI.ME/PRODUTOS | =) |



http://www.oncafari.me/produtos

JA PARTICIPOU

DO GUIA

AGENDA HOSPITAL
DA BALEIA - 132 EDICAO

CATEGORIA: TERCEIRO SETOR

PROPOSTA

DE DOACAO TRANSPARENCIA | CAMPANHA IMPACTO

NOTA FINAL

Hospital da Baleia, com recursos destinados ao apoio da assisténcia

prestada aos pacientes do SUS.

N v/
— RESULTADOS

VAR |
N A Agenda Solidaria esta vinculada ao programa Doe Seu Troco e tem N
/ -~ seus resultados acompanhados de forma integrada. A arrecadacao foi /
\ - de quase RS 4 milhdes em 2025.
\ \
, ~
N — N
<~y — s
L [ wagio )\ /
yd -
—_ \ Produto social consolidado, realizado em parceria com uma grande
“ \ rede de farmacias. A agenda é oferecida mediante doacao minima de
~ \ P RS 45, com todo o lucro destinado & causa. Ha prestacdo de contas
NG publica da iniciativa Doe Seu Troco, mas nao é possivel identificar o
impacto especifico da venda do produto na arrecadacao. O hospital
l / \ 1 beneficiado destaca o aumento das doag¢des no periodo. Poderia haver l
™~ - mais divulgacao nas redes sociais. ™
/ _ /

WL THSTAGRAM.COM/HOSPBALEIR/ | =) |



https://www.instagram.com/hospbaleia/

JA PARTICIPOU
DO GUIA

COLECAO ADOTE
UM GATINHO 2025

n CATEGORIA: TERCEIRO SETOR

PROPOSTA

DE DOACAO TRANSPARENCIA | CAMPANHA IMPACTO

NOTA FINAL

PROJETOS BENEFICIADOS

Adote um Gatinho, ONG dedicada ao resgate, a castracao e a

adocdo de gatos em Sao Paulo e no ABC Paulista.

7
- D RESULTADOS
I, VA
N u Lo . :
- O valor liquido arrecadado foi de RS 40.608,00, destinado ao
/ _ custeio de internacdes veterinarias em janeiro, periodo em que a
\ \ ONG registra menor volume de doagdes.”
S -
) A
7 ~ /
7N AYALTACAD
yd —_—
\
~~
7 Lancada para o bazar de Natal da organizacgao, a colecao reune
< \ \ produtos variados, como velas, meias e calendario, e contou com
7 ampla divulgacdo em posts e videos nas redes sociais da ONG.
— N
Nao ha prestacao de contas publica, mas as informacdes foram
| / \ compartilhadas mediante solicitagao do Guia.
N
/
/ -

\ WWW.ADOTEUMGATINHOLOJA.COM.BR/ | =) |



https://www.adoteumgatinholoja.com.br/

PRODUTO

INEDITO

LOJA INSTITUTO

CATEGORIA: TERCEIRO SETOR

PROPOSTA

DE DOACAO TRANSPARENCIA | CAMPANHA IMPACTO

NOTA FINAL

Instituto Reacao, organizacao que promove o desenvolvimento humano

e a integracao social por meio do esporte, da cultura e da educacéao.

N %
- D RESULTADOS
VRN |
~ - “Desde o lancamento da loja, foram arrecadados RS 10.725,69, A
/ _ usados para manter os projetos em vigéncia, que impactam cerca /
\ \ de 4 mil alunos por ano. Os produtos doam 53% do valor.” \
o~ -
N — N
> - k)
/N AVALIAGAD /
d \ =
= e A ONG criou produtos atrativos, com mensagens ligadas ao
\ \ universo da luta e do esporte. Houve divulgacao na imprensa sobre
N 7 a colecao, além de posts e destaque no Instagram. Informou o valor
= & doado ao Guia, mas nao mantém prestacao de contas publica nem
I s VA especifica da loja. |
N N

4 \ 7 WAL DJAREACAD.COM.BR/REACAD |..,| /



https://www.lojareacao.com.br/reacao

PRODUTO
INEDITO

®

PROPOSTA
DE DOACAO

SOCIAIS AAGD

LINHA DE PRODUTOS

TRANSPARENCIA | CAMPANHA IMPACTO

NOTA FINAL

AACD, instituicao de referéncia na reabilitacdo e na assisténcia
a pessoas com deficiéncia fisica e mobilidade reduzida.

RESULTADOS

“Arrecadamos cerca de RS 70 mil com as vendas dos produtos
sociais em 2025, renda integralmente revertida para os custos
gerais da instituicdo. Portanto, o recurso captado viabilizou
cerca de 546 atendimentos.”

<

A loja oferece produtos variados e contou com divulgacao
na imprensa e nas redes sociais da ONG. A AACD informou o

valor arrecadado ao Guia, mas ndo divulga esse dado de forma

especifica. A comunicacao poderia reforcar que toda a renda dos

produtos é destinada a instituicao.

AACD.ORG.BR/HOTICIAS/PRODUTOS-50CIAIS-BAZAR | m) |

\ /v 7

/



http://aacd.org.br/noticias/produtos-sociais-bazar

JA PARTICIPOU
DO GUIA

LOJA CAO
TERAPEUTA

u ¢ CATEGORIA: TERCEIRD SETOR

PROPOSTA

DE DOACAO TRANSPARENCIA | CAMPANHA IMPACTO

NOTA FINAL

Instituto Cao Terapeuta, ONG que promove saude e bem-estar

por meio de Intervenc¢des Assistidas por Animais (IAA).

e < RESULTADDS ’
VRN |
~ - Segundo a ONG, sao realizados atendimentos na Fraternidade Irma s
/ _ Clara, no Sabara Hospital Infantil, no Instituto da Crianca e no Itaci. /
\ \ “Desde sua fundacgao, mais de 20 mil pessoas foram beneficiadas \
’ ~ pelos atendimentos.”
N -1
- -1

7N AVALIAGHD /
J —

\
~~
7 A loja conta com boa diversidade de produtos e divulgacao
\ \ . . .
N recorrente nas redes sociais da OSC, mas traz pouca informacao
Q < sobre as doa¢des no momento da compra. Em seu site, o Instituto
apresenta um relatério de prestacao de contas com mais de
| / \ 1 RS 114 mil em doacdes em 2025, mas n3o fica claro se esses l
~N - valores vieram da loja. Também publica evidéncias do trabalho dos N
/ \ _ caes com criancas e adultos. /
\ \
’ ~
N CHOTERAPEUTA.COM/LOJINHA | - N
7



http://caoterapeuta.com/lojinha

JA PARTICIPOU
DO GUIA

LOJA INVISIVEL

u ¢ CATEGORIA: TERCEIRD SETOR

PROPOSTA

DE DOACAO TRANSPARENCIA | CAMPANHA IMPACTO

NOTA FINAL

SP Invisivel, organizacao que combate a inseguranca alimentar e

promove acolhimento e escuta ativa a pessoas em situacao de rua.

e ( RESULTADDS ’
VRN |
~ - Em 2025, a SP Invisivel realizou 246 acdes ao longo do ano, com s
/ _ 57.540 pessoas assistidas, 170.343 itens distribuidos, 2.834 /
\ \ voluntarios mobilizados e 2.260 voluntarios na base ativa da \
’ ~ organizacao. Nao publica valores arrecadados com a loja.
N N
7 ~ / 7
7N AVALIAGHD /
yd -
\
~~
7 \ Ha um esforco no design e na promocao dos produtos e da causa
N \ nas redes sociais e na imprensa. A ONG disponibiliza um relatério
~ < de atividades de 2025, mas nao deixa claro qual é a contribuicao
dos produtos sociais para a arrecadacao total. A loja também
| / \ 1 recebe pouco destaque no Instagram da SP Invisivel. l
N - N

\ WULL.SPINVISIVEL.ORG | - | /



http://www.spinvisivel.org

MEDALHA
DE EHI]HEE

. Se destaca pela consisténcia e pelo histérico
da iniciativa. E um produto consolidado, com
arrecadacao significativa e uma estrutura de
divulgacao forte. Apesar de ser um produto
mais tradicional, atende aos critérios de
avaliacao por sua relevancia, qualidade e
continuidade ao longo dos anos. A agenda
também inspira pelo cuidado com o produto,
aliando beleza e propdsito.




MEDALHA
DE PHATAH

< 1

CATEGORIA TERCEIRO SETOR

Demonstra clareza na conexao entre produto
e causa. Os produtos sao diretamente
relacionados ao universo dos gatos e ao
trabalho de protecao animal, tornando

o proposito da iniciativa evidente para o
consumidor. A organizacao também
apresenta uma proposta mais estruturada,
com produtos bonitos e uteis, além de uma
experiéncia de compra fortalecida.
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MEDHLHA
DE OURD

X

[ |
7 "\ il

CATEGORIA TERCEIRO SETOR

VEJA A LISTA COM TODOS OS VENCEDORES ,

OLTE AO SUMARIO ’

*v

Se destaca por transformar uma causa
forte em produtos desejaveis. Mais do que
estampar a imagem da onca, os produtos
representam uma iniciativa maior de
conservacao, que atua na preservacao

de oncas-pintadas, combate a incéndios,
resgate e outras frentes. A linha de
produtos, as parcerias de divulgacao e

o cuidado com a experiéncia completa
fortalecem a conexao com o publico. A
iniciativa mostra que nao basta uma boa
causa: o produto também precisa ter
qualidade, gerar desejo e contribuir para
a sustentabilidade da organizacao.
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.............................. LISTA COM TODOS 0S VENCEDORES
SEGUINDO A ORDEM DAS CATEGORIAS:

’
do

CATEGORIA AHO TODOD:

©),

PELUCIA CAVALO
CARAMELO
(WE TOYS)

AGUA AMA
(AMBEV)

1P = 5P
(RESERVA)

a

a

~ -

‘ CATEGORIA SAZ0HAL:

© (©)

VEJA O PRODUTO SOCIAL DO ANO

o

o

A ¢

s

?

Q FILE DE TILAPIA TENIS CORRE 4 COLECAO

w OUTUBRO ROSA OUTUBRO ROSA SNOOPY + OBA
E>'> (COPACOL) (OLYMPIKUS) (OBA HORTIFRUTI)

a P
\/%
- CATEGORIA TERCEIRD SETOR:
-

LOJA
ONGCAFARI

COLECAO
ADOTE UM
GATINHO 2025

AGENDA
MARIO PENNA
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E o melhor produto social do ano na escolha
do juri. E aquele que cumpriu a miss&o

de trazer valor para o consumidor, gerar
impacto relevante e comunicar esse impacto
com transparéncia - sem deixar de ser tanto
inspirador quanto estratégico para a marca.

A linha Natura Crer Para Ver é um caso de
sucesso do setor de produtos sociais. Criada
na década de 1990, evoluiu ao longo dos
anos para um portfdlio de produtos bonitos
e desejados, que acompanha as tendéncias
de consumo e inclui itens como garrafas de
agua, produtos para casa e papelaria.
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Com uma mecanica simples e clara, que
destina 100% do lucro para a educacao,
a Crer Para Ver conecta de forma muito
consistente o produto a causa. A educacao,
que é uma frente central para a Natura,
também ganha forca com o apoio as
Consultoras, que vendem os produtos e
recebem suporte para melhorar sua educacao.

A combinacao entre uma causa forte,
produtos de qualidade, transparéncia e
uma trajetéria de décadas faz da Crer
Para Ver uma referéncia para o mercado.
A iniciativa mostra como um produto
social pode se renovar ao longo do tempo,
mantendo o propdsito no centro e criando
uma grande corrente de impacto.

Além disso, em 2025, a marca fez uma acao
inovadora: deixou de vender cosméticos, por
um dia, em sua loja da rua Oscar Freire, em
Sao Paulo, para deixa-la 100% dedicada a
marca Crer Para Ver. Ao lado dos produtos,
também foram disponibilizados displays com
histérias de pessoas que tiveram suas vidas
transformadas pela linha.

‘IOLTE AO SUMARI(D VEJA OS OUTROS PRODUTOS AVALIAD09 . I Q _

‘ WWLLHATURA.COM.BR/C/CRER-PARA-YER
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https://www.natura.com.br/c/crer-para-ver
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ALEM DOS PRODUTOS FINALISTAS,
o Guia também avaliou outros 43
produtos sociais, que receberam notas
abaixo de 42,5 e nao foram classificados
para a fase de juri. Abaixo, apresentamos
os produtos separados por categoria
(Ano Todo, Sazonal e Terceiro Setor),

em ordem decrescente de nota.

+ o+ 4 o+

P
die

CATEGORIA:
ANO TODO

_|_

CATEGORIA:
SAZONAL

CATEGORIA:
TERCEIRO SETOR

_|_
ORI

_|_
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+ 4+ + + + + + 4+ + + + +

+ 4+ + 4+ + + + + + + + +
+ 4+ + 4+ + + + + + + o+

+ + + +
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(Citnrea)) (Capoza)

_|_
_|_

Marca Tatiana

Tatiana

Maos de Maria

_|_
_|_
L L

_|_
_|_

_|_
_|_

+ +
+ + 4+ 4+ 4+ +
+

_l_

g - L L L L L L _L

- T T T T T T T T T T 7T T 7T

+ 4+ + + + + + +
+ 4+ + 4+ + + o+
+ 4+ + + + + + +

_ _ (Empoderamento I'-II E
Loureiro Loureiro feminino)
- Oncafari
Miniaturas
Artery (Conservacao da 3? 5
1
Jaguar Parade biodiversidade)
Coletivo ONG Mées da Sé
T-Search Weber (Busca por pessoas 3 ? " 5
Shandwick desaparecidas)
Sacola
reutilizavel Amigos do
. Amigos do Bem
AR e Bem/Turma (Combate a pobreza) 35
Bem Turma da da Mdnica
Mbnica
Castanhas Carrefour/ Amigos do Bem
Carrefour Amigos do (Combate & pobreza) 32!5
Amigos do Bem Bem
Castanhas Qualita (GPA)/ Amigos do Bem
Qualita Amigos Amigos do (Combate a pobreza) 32,5
do Bem Bem
Escova
Instituto J6
Curaprox Duo
Edicso Instituto Curaprox Clemente (Inclusao 32!5

Jo Clemente

de PCDs)

+

- + + + + + + + + + + 4+ + T

e e
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@@

Linha
Jabuticaba Gerando Falcdes
Tok Bothanico Tok Bothanico (Combate a
Gerando pobreza)
—I— —|— Falcoes
Foo+
Instituto Gloria
T T : : Me Poupe! e Justiceiras
Loja Nathalia :
'I— ‘I— Arcuri - Nathalia (Enfrentamento a
_|_ _|_ Arcuri violéncia contra a
mulher)
o
+ +
Andorinha Projeto Revoa
'|_ —l_ Extra Virgem Andorinha (Negécios de
—+ —+ Projeto Revoa impacto social)
oo+
+ +
- + Oculos TUC Ongafari
_|_ _|_ 0 i TUC (Conservacao da
ncafari . .
'I— _I_ biodiversidade)
+ +
-I_ —I_ —|- ONG Adotados
_I_ —I_ Ryzi Pets Ryzi e Amados
+ -+ -+ (Protec&o animal)
+ +
-I_ + ONGs de protecao
_I_ + Pelucia Base Petlove + animal, como
-|— —I— Bruna Tavares Bruna Tavares Instituto Animale
_|_ _|_ (Protecao animal)
Fo+ A
—I— —I— ONGs de
Colecio protecao animal,
'I— —I— —|' Petlc();ve Petlove como a Vira-Lata
_I_ _|_ é 10 (Protecao
animal)
L e | o L L

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo
oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo
ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo
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@@

Plan International Brasil

Campanha _ . o ;
P _ Intimus/ P&o (Direitos de criancas e
Compre Intimus de Acticar adolescentes, com foco
e doe dignidade ¢ em meninas -

atuacao nacional)

1

_|_
_|_

Camiseta Grupo Reviver

Grupo (Apoio a pessoas com
. Outubro R?sa Reviver Natal cancer de mama - q H
Grupo Reviver atuacdo no Maranhao)

_|_
_|_

ONG Mogoyah (Conservagdo
da Amazbnia); Plan

_|_
_|_

Calcinha _ i
International (Direitos de 3 ? 5
absorvente Pa ntys criangas e adolescentes); L]
—I— + DoeilPantys Projeto Arrastao (Educagdo e

desenvolvimento social)

_|_
+ 4+ + + 4+ +

_l_

Duo Blush

Care Natural -
iluminador Take Beaut INCA \{oluntano 3? 5
Care Outubro 4 (Cancer) 1
a (Granado)
Rosa

. Pacto Contra a Fome
Camiseta World Herin / Projeto Ceasas 35
- Dia da Basica & J

(Combate a fome)

- T T T T T T T T T T 7T T 7T

+ 4+ + + + + + +
+ 4+ + 4+ + + o+
+ 4+ + + + + + +

_|.
Kit Amores Instituto Protea
‘|’ Talcha Outubro Talcha (Cancer
Rosa de mama)
_|.
Chocolate Instituto Protea
_|' GoldKo GoldKo (Céancer
Outubro Rosa de mama)
Tlrvrrrrrrerrerrererr———————————————————————

S I el 3250 e S S S S S BB I
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+ 4+ + + + +
+ 4+ + 4+ + +
+ 4+ + + +

_l_

+ 4+ + 4+ + 4+ + + +
+ 4+ + 4+ + + o+
+ 4+ + + + + + + +

+ 4+
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Locao Avon

Instituto Natura

|

_|_

Care Oleo de (Educacao, saude
Coco Outubro Avon e direitos das 3255
Rosa mulheres)
Outubro Rosa _ Unaccam (Cancer 32 5
4 Wine Grupo Wine infantojuvenil) "
|
Caixa fas!oecial Instituto Protea
. Pati Piva Pati Piva (Cancer J8
Outubro Rosa de mama)
_I_ Instituto Protea
Outubro Rosé Grand Cru (Cancer EE
Grand Cru de mama)
—|- Camiseta s :
Vivid Américas Ameéricas Amigas
Vivid i R
Amigas Outubro vid it d(gar::ri;) 2?’5
—I' Rosa
Pingente Laco Instituto Protea
Outubro Rosa Rommanel (Cancer 2?,5
Rommanel de mama)
Vassoura
| Noviga Original Bettanin GRAACC (Cancer 2? 5
Movimento infantojuvenil) :
Dourado 2025

F 4+ + + + + 4+ + + + + 4+ + 4+
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Cgsg;l r:EgXEZIr Instituto Protea
Forte Outubro Cless (Cancer E ? 1 5
de mama)
Rosa
IMAMA e Federacao

Box solidario de

vinhos da Casa Casa Perini Brasileira de Hemofilia 25
Perini (Cancer de mama e
erini _
hemofilia)
Instituto Protea
T-Shirt Merci Ideologic (Cancer 25
Outubro Rosa de mama)
Colecao _ )
Entretons Scarf Scz.arf m.e- + amigo_h (Saude 22 E
me + Einstein Einstein do homem) 1

doTERRA Healing
Kit doTERRA Hands (Apoio
Healing Hands doTERRA a projetos 2255
humanitarios)
Kit D f
it Sa(:;?]z teeme Dermafeme Instituto Protea 22 E
- (Cimed) (Cancer de mama) 1
Intimo Floral
Camisa
Internacional Internacional IMAAMA RS EH
Adidas Outubro + Adidas (Cancer
Rosa de mama)
Umbro (Santos,
Camisas Grémio, FEMAMA
Outubro Rosa Fluminense, (Cancer EH
Sport e Athletico
Umbro b de mama)
aranaense)
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_|_

VOLTE AO SUMARIO

- T T T T T T T T T T 7T T 7T

_|_
+
_|_
+ 4+
+
+ 4
_|_
+
_I_
+
_I_
+

_I_
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Ampara Store

Instituto
Ampara
Animal

Instituto Ampara
Animal (Protecao
animal)

Caneca Eu
Amo Ver Vocé
Sorrindo

PoriSorriso

Por1Sorriso (Saude
bucal)

(Causas sociais)

Camiseta Prema- Prematuridade.com
Novembro Roxo turidade (Prematuridade)
_I' Prematuridade
) Hospitais infantis como
Pelucia Dé Instituto Best Hospital do GRAACC,
um Abracinho . Hospital Erastinho, Hospital
(Confetito) Wishes Napoledo e Hospital da
Baleia
Loja Afi
-+ OutOLJJab roel'\f:;sa Afecc Afecc (Cancer)
|
|
Camiseta Mutirao de
_|_ Basic Comfort Reconstrucao
Outubro Rosa Live! Mamadria de Santa
Livel Catarina (Céncer
_|_ de mama)
—|- Loja do Vakinha Vakinha Instituto Vakinha




<

EXPEDIENTE

DESCUBRA COMO A MOL IMPACTO PODE
AJUDAR SUA MARCA A TRANSFORMAR
PRODUTOS EM IMPACTO SOCIAL.

(Quero conversar com a MOL

CEO: Roberta Faria

O CHIEF COMMUNICATIONS OFFICER: Raissa Pena
COORDENACAO E ANALISE:
O Roberta Barbieri e Carolina Fortes
O C REDACAO: Carina Bacelar
O PESQUISA: Carolina Muniz
O DESIGN E ILUSTRACAO: Feu
O DIVULGACAO: Carolina Fortes e Clara Rezende
O (] DIRECAO DE ARTE: Clara Rezende
‘ REVISAO: Melissa Sausmikat
O
O
O d AGRADECIMENTOS:
O 4 As juradas Beatriz Guarezi, Joana Mendes, Leticia
Ozdrio, Maria Izabel Toro e Patricia Alexandre, que
O
O generosamente colaboraram com este projeto, além de
C toda a equipe da MOL Impacto envolvida na realizagcao
O O a deste Guia.
O
O
OUER VER SUA MARCA NO GUIA 2027?
O TEM ALGUMA DUVIDA OU SUGESTAO?
O
O @ O
O ( i
Copyright © 2026 by MOL Impacto.
O N ] O
O C Todos os direitos desta obra sdo
O @ reservados a MOL Impacto. O
O ¢ .m L E proibida a duplicacdo ou a
O I m p a Cto reproducao deste volume, inteiro O
O ( ou em partes.
O U . Todo o conteudo é de inteira O
O C responsabilidade da MOL Impacto.
O O

OEOiOEOiOQ


http://@contato@molimpacto.com.br
https://molimpacto.com.br/

