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	  Prefácio


			Um convite à transformação


			Poucas áreas da economia traduzem tão bem o espírito de uma sociedade quanto o varejo. Ele é o termômetro das nossas escolhas, o reflexo dos nossos desejos, a vitrine do que valorizamos como cultura, comunidade e futuro.


			O varejo não se resume a prateleiras, planejamentos e forecasts, vitrines vibrantes ou promoções relâmpago.


			Varejo é sobre pessoas. Sobre histórias que se cruzam, experiências que se transformam em memória e decisões que moldam comportamentos coletivos.


			Nesse ambiente saturado, exaustivo, competitivo e, muitas vezes, hostil, Paulo Brenha ergue-se como uma voz dissonante.


			Ele nos lembra que o varejo pode, melhor dizendo, deve ser mais do que transações, logística e custos. O varejo deve ser encontro, propósito e impacto.


			Ao longo de mais de quinze anos, Brenha viveu o varejo por dentro. Do chão da loja às salas de reunião onde se tomam decisões críticas, ele experimentou cada camada desse ecossistema tão vivo.


			Conhece os números, as operações e as tendências, sem nunca se deixar aprisionar pela frieza das métricas, pela miopia dos relatórios ou pelo imediatismo das metas.


			Sabe que indicadores de performance são importantes, mas que não sustentam negócios sozinhos. O que sustenta, no varejo, é a capacidade de gerar valor real para clientes, equipes e comunidades.


			É dessa convicção que nasce Varejo com propósito e resultado. Não como uma coletânea de slogans, tampouco como uma receita mágica para multiplicar vendas.


			O livro que você tem em mãos é um manual vivo, com cases, práticas e provocações que desafiam líderes e empreendedores a repensar a forma como enxergam suas operações.


			Aqui, margem não é apenas o que sobra no caixa. É experiência. É relacionamento. É reputação construída no detalhe.


			Ao longo dos próximos capítulos, Paulo Brenha comprova que o cliente compra mais do que produtos. Compra histórias, pertencimento e significado.


			Frisa que uma liderança de verdade se mede pela capacidade de inspirar equipes, sustentar valores e transformar resultados em impacto. Que tecnologia não é um fim em si mesma, e sim ponte que conecta pessoas, acelera experiências e multiplica possibilidades.


			Varejo com propósito e resultado goza de uma coragem rara: assumir que propósito e resultado não são polos opostos. Pelo contrário, são engrenagens de um mesmo motor.


			Negócios que insistem em sacrificar um em nome do outro tendem a perder relevância. Os que encontram equilíbrio, por sua vez, se tornam mais competitivos, mais sustentáveis e mais humanos.


			Essa é a tese central que o autor defende com clareza, embasamento e, acima de tudo, prática.


			Escrever sobre varejo é, também, escrever sobre a vida. Sobre como nos relacionamos, como consumimos, como projetamos o futuro.


			Por isso, este não é um livro apenas para quem ocupa cargos de liderança em grandes redes. É para todos aqueles que acreditam que vender é criar valor e que resultados só fazem sentido quando deixam marcas positivas  no caminho.


			A você, leitor, faço um convite: não leia estas páginas como quem busca atalhos. Leia como quem percorre uma jornada. Cada capítulo é um chamado à reflexão, um convite à ação, uma oportunidade de reposicionar sua visão sobre o varejo.


			Paulo Brenha nos dá mais do que um livro. Ele nos oferece um espelho. Um espelho que devolve a imagem de um varejo que pode ser mais estratégico, mais inovador, mais conectado com as pessoas. Um varejo em que resultados são sólidos porque carregam propósito. E propósito ganha relevância justamente porque gera resultado.


			É impossível terminar a leitura sem sentir-se parte de algo maior: como queremos viver, consumir e liderar daqui para a frente.


			Brenha escreve como quem conversa, com proximidade e clareza, sem abrir mão da densidade que o tema exige.


			Ao virar a última página, você terá aprendido sobre varejo. E ainda sobre liderança, propósito e impacto. Vai parecer que o varejo é, na verdade, um palco privilegiado para transformar vidas, a começar pela sua.


			Porque o varejo que você conhece pode até ser eficiente. Já o varejo que Paulo nos propõe é transformador.


			Ótima leitura!


			Marc Tawil


			Estrategista de comunicação, mentor, educador, palestrante internacional, nº 1 LinkedIn Brasil Top Voices e instrutor sênior do LinkedIn Learning.


		




		

			Apresentação


			O varejo é, acima de tudo, sobre pessoas. Sobre histórias que se encontram, experiências que marcam e decisões que moldam resultados.


			Quando iniciei minha jornada, percebi rapidamente que vender era muito mais do que transacionar produtos: era criar conexões, construir valor e gerar impacto real na vida das pessoas e nas comunidades.


			Este livro nasceu do desejo de unir duas forças que, quando caminham juntas, transformam qualquer negócio: propósito e resultado. Propósito para inspirar, guiar e dar sentido a cada ação; resultado para sustentar, crescer e perpetuar esse impacto.


			Ao longo destas páginas, você encontrará reflexões, estratégias, exemplos reais e provocações. Minha intenção é que cada capítulo seja um convite para repensar a forma como você enxerga seu negócio, sua equipe e seus clientes — e, principalmente, para agir.


			Mais do que técnicas, quero compartilhar uma visão: a de que o varejo que prospera é aquele que entende que números e pessoas não competem, mas se completam. Que margem, quando usada com inteligência, vira experiência. Que liderança, quando exercida com empatia, vira movimento. E que tecnologia, sem alma, não sustenta relações duradouras.


			Este livro não é sobre fórmulas prontas, mas sobre caminhos possíveis. É sobre o que aprendi na prática, no chão de loja, nas salas de reunião, nos erros e nos acertos. É sobre transformar cada venda em valor e cada resultado em impacto.


			Seja bem-vindo a esta jornada. Vamos juntos construir um varejo mais humano, mais inteligente e mais lucrativo.


			Com carinho,


			Paulo Brenha
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			Refletir sobre a importância do propósito no varejo contemporâneo não é apenas uma atividade acadêmica; é quase uma necessidade premente que ecoa nas conversas do dia a dia. Em tempos em que o consumidor está cada vez mais exigente e a internet fornece um acesso inigualável a informações, surge a pergunta: como as marcas se diferenciam em um universo saturado de mensagens semelhantes? Um bom começo é entender que um propósito verdadeiro vai muito além de slogans chamativos e promessas vazias. É preciso respirar esse propósito e deixá-lo transparecer em cada aspecto da operação.


			Quem nunca se sentiu indiferente diante de uma marca que afirma, com palavras bonitinhas, que “está aqui para fazer o bem”? Você chega ao ponto de se perguntar: mas o que, de fato, essa empresa está fazendo para tornar o mundo um lugar melhor? Muitas vezes, essa frase se torna apenas mais um enfeite em uma embalagem, sem profundidade ou autenticidade. Essa contradição é um veneno silencioso, que gera desconfiança e desconexão.  O consumidor, que em um passado não tão distante talvez fosse mais inocente, hoje busca transparência e verdade. Ele se tornou um investigador do cotidiano, questionando se o que vê é realmente o que acontece por trás do balcão.


			Deixe-me compartilhar uma lembrança. Certa vez, entrei em uma loja de roupas que tinha como lema “sustentabilidade e estilo”. No entanto, ao observar de perto, percebi que a maioria das peças não tinha essa linha condutora. A impressão que tive foi de que tudo aquilo não passava de uma estratégia de marketing muito bem elaborada, mas vazia de conteúdo real. O que poderia ser um atrativo genuíno se tornou, para mim, um mero ruído, algo que camuflava a falta de um propósito que realmente importasse.


			E, assim, fica a questão no ar: qual é o verdadeiro propósito da sua marca? Está mais próxima de um slogan brilhante ou de uma crença que permeia a cultura organizacional? Essa pergunta não é apenas retórica; é um convite à introspecção. Analisar a essência do seu negócio pode ser uma jornada reveladora, uma que pode iluminar caminhos inesperados. Porque, convenhamos, ter um propósito genuíno não é apenas bonito de se ter, é essencial. É a bússola que guia cada passo, cada interação e cada estratégia. Voltemos ao exemplo da loja de roupas: imagine se, ao invés de apenas um slogan, essa marca tivesse realmente integrado a sustentabilidade na sua produção, desde a escolha dos materiais até a relação com os fornecedores. Isso não apenas cativaria consumidores, mas transformaria a razão de existir da empresa em algo muito maior.


			Então, ao pensar em propósito, pense em profundidade. Pense em significado. O que você quer que os outros sintam quando cruzam o seu caminho? O que seus colaboradores podem perceber como um motivo para se levantarem da cama, dedicando horas do seu dia a uma missão que os inspira? Chamar isso de “slogan” é raso. É a diferença entre ser apenas um grão de areia em uma praia imensa e ser uma onda que transforma tudo ao redor.


			Quando falamos sobre propósito no ambiente varejista, não podemos deixar de lado a fundação sólida que a cultura organizacional representa. Muitas vezes, os colaboradores se veem como meras engrenagens de um grande maquinário, mas a verdade é que cada um deles possui um papel essencial, e é aí que um propósito genuíno faz toda a diferença. É impressionante como a maneira como a empresa se articula internamente pode se traduzir diretamente na experiência do cliente. Um propósito bem definido não apenas orienta as estratégias externas, mas também molda as interações do dia a dia, promovendo um ambiente harmonioso e motivador.


			Já pensou em como uma atmosfera acolhedora pode impactar o atendimento? Imagine um funcionário que, ao perceber um cliente em dúvida, se lembra do propósito da loja — não apenas vender, mas servir. Isso cria um ciclo virtuoso em que a equipe genuinamente acredita na missão da empresa e, por consequência, se conecta mais profundamente com aqueles que entram na loja. Um exemplo claro é o da Natura, que ao abraçar a responsabilidade social envolveu seus colaboradores em ações de voluntariado e projetos sustentáveis. O resultado? Não só as vendas cresceram, mas a equipe passou a se sentir mais unida e motivada, levando essa energia para cada interação com os clientes. A conexão se estreita e, mais do que consumidores, eles começam a se sentir parte de uma comunidade, de um movimento.


			Nesse contexto, a comunicação interna desempenha um papel crucial. Imagine a diferença que é ter uma equipe bem informada e alinhada. Ela respira a missão da empresa e transmite isso de forma natural aos clientes. Se cada membro da equipe se torna um defensor do propósito, isso transforma a experiência de compra. Cada interação deixa de ser apenas uma transação e passa a ser uma ocasião para a construção de relacionamentos.


			A própria Natura é um bom exemplo: ao deixar claro seu propósito de beleza inclusiva e sustentável, não apenas ampliou sua linha de produtos para atender diferentes perfis, mas também promoveu uma série de treinamentos internos. O resultado? Colaboradores mais engajados, clientes se sentindo representados e um aumento significativo no reconhecimento da marca e nas vendas. É fascinante como um propósito bem integrado pode elevar toda a experiência de varejo a outro patamar.


			E, claro, é importante lembrar que cada colaborador traz consigo suas expectativas e sonhos. Quando o propósito da empresa encontra ressonância com os anseios de quem trabalha ali, cria-se um ambiente de empoderamento. Isso pode ser um milagre diário – quando você encontra um propósito que faz os olhos de alguém brilharem. A equipe começa a agir em conjunto, não mais como peças isoladas, mas como parte de uma sinfonia orquestrada com cuidado.
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			O que torna essa intersecção entre cultura organizacional, missão e experiência do cliente tão essencial é que todos nós, de certo modo, buscamos pertencimento. Quando uma organização promove um propósito verdadeiro, ela não apenas cria um ambiente mais saudável e colaborativo, mas também se abre para um relacionamento mais autêntico com o público. Assim, ao final, o que se observa são consumidores leais e engajados, dispostos a defender e compartilhar a missão da marca, tornando-se, assim, os melhores propagadores do valor genuíno que a empresa busca entregar.


			A jornada de algumas empresas brasileiras nos ensina que o propósito, quando é genuíno, transforma não só os números, mas também as vidas ao redor. Um exemplo que vem à mente é o do Café La Regence, em Andradina/SP, que se destacou por sua abordagem diferenciada. Desde o início, os fundadores decidiram que sua missão seria mais do que apenas servir café. Queriam criar um espaço onde as pessoas se sentissem em casa. Com isso, o café se tornou um ponto de encontro comunitário.  O aroma do café fresco pela manhã se mistura com a conversa animada dos clientes, enquanto mesas coletivas aproximam desconhecidos. Esse ambiente acolhedor fez com que o negócio não apenas prosperasse, mas se tornasse um pilar na comunidade em que está inserido.


			Outra história cativante é a da Farm Rio, marca carioca que transformou a moda brasileira ao unir propósito e identidade cultural. Mais do que vender roupas, a Farm promove um estilo de vida que celebra a natureza, a arte e a diversidade. Cada coleção carrega referências da cultura brasileira, traduzidas em estampas vibrantes, narrativas visuais e colaborações com artistas locais. Ao comprar uma peça, o cliente não leva apenas um produto: leva consigo um pedaço do Brasil, uma história que conecta pessoas e territórios. Essa proposta autêntica fez da Farm uma das marcas mais admiradas do país, com presença internacional e uma comunidade apaixonada.


			Os clientes não estão apenas adquirindo roupas; estão comprando uma perspectiva e uma conexão cultural. Essa estratégia fez com que a Farm Rio não apenas conquistasse um público fiel, mas também encontrasse um propósito maior: celebrar a diversidade e a riqueza cultural brasileira. Cada coleção reforça essa identidade, transformando peças em narrativas que conectam pessoas a histórias e sensações ligadas ao Brasil.


			Essas empresas mostram como o propósito pode ir além do lucro. Não é apenas um diferencial competitivo, mas um avanço nas relações humanas. Quando o propósito é claro e compartilhado, a conexão entre colaboradores e clientes se fortalece. No caso do Café La Regence, isso vai além do ambiente acolhedor: a equipe vive a missão de criar experiências significativas para quem passa por lá. O cuidado com cada detalhe, do atendimento personalizado à curadoria dos produtos, transforma uma simples pausa para o café em um momento de conexão genuína. O resultado é uma clientela fiel que não frequenta o espaço apenas pelo sabor, mas pelo que ele representa: pertencimento.


			Marcas que prosperam são aquelas que, com um propósito sólido, olham além do retorno financeiro e buscam impactar positivamente suas comunidades. Lucro e impacto social não são excludentes; ao contrário, se potencializam. Isso exige empatia e um olhar para além dos números, entendendo necessidades, desejos e valores reais.


			O sucesso de iniciativas que unem propósito, lucro e responsabilidade social serve de inspiração. Muitas marcas se destacam apoiando comunidades, cuidando do meio ambiente e promovendo causas sociais. O impacto dessas ações fortalece a reputação e gera uma lealdade que vai além do produto, formando verdadeiras comunidades ao redor da marca.


			As empresas que na prática implementam um propósito fazem os consumidores se sentirem parte de algo maior, criando uma experiência de consumo que é também uma experiência de pertencimento.


			Com isso em mente, cada empresário ou líder deve parar por um momento e refletir: como posso fazer a diferença com o que faço? A busca por essa resposta é essencial para que um propósito se torne mais do que uma frase bonita. É vital que as organizações entendam que o verdadeiro sucesso exige uma conexão autêntica com o seu verdadeiro propósito. Essa é uma jornada que poderá ser desafiadora, mas também extremamente recompensadora, porque envolve olhar para dentro e para fora ao mesmo tempo. E é a partir disso que podemos começar a desenhar um futuro no varejo que realmente faça a diferença, em que cada ato e cada decisão estejam alinhados a um objetivo que transcenda o simples ato de vender.


			Para que um propósito não fique apenas como uma ideia bonita na parede de um escritório, é preciso que a ação o tangibilize. É fundamental que cada elemento da organização se sinta parte desse projeto maior. Um primeiro passo nessa jornada é reunir a equipe em sessões de brainstorming, em que as vozes de todos possam ser ouvidas. Muitas vezes, os melhores insights vêm de quem está diretamente na linha de frente, lidando com os clientes e a dinâmica do varejo todos os dias. Essas pessoas conhecem as nuances do dia a dia e, mais importante, estão vivenciando as frustrações e os sucessos que o propósito da empresa deve endereçar.


			Na prática, escutar seus colaboradores e fomentar um ambiente de diálogo é vital. Entretanto, é um passo que pode ser negligenciado. As empresas que prosperam hoje não são apenas aquelas que buscam o lucro, mas sim aquelas que entendem que o verdadeiro valor está no estarmos conectados, numa sinergia que enriquece a todos. Se um colaborador sente que sua voz e opiniões são valorizadas, ele se torna naturalmente um defensor da marca, um verdadeiro embaixador. Essa defesa autêntica se traduz em um atendimento ao cliente que transparece paixão e comprometimento, um diferencial competitivo poderoso.


			Ao pensar em como articular um propósito dentro da comunicação interna, as empresas devem ser honestas e corajosas. Não adianta temperar discursos com frases de efeito que não são praticadas no cotidiano. A transparência e a autenticidade são protagonistas nessa narrativa. Um exemplo que pode ressoar é o da C&A, que, ao adotar um compromisso sólido com a moda sustentável, transformou não apenas o seu portfólio, mas também o engajamento dos colaboradores. Ao se identificarem com essa mudança, os funcionários passaram a contar a história da marca com tanto entusiasmo que isso se refletiu diretamente nas vendas e na fidelização dos clientes.


			Essas histórias inspiradoras não surgem por acaso. Elas nascem de um ambiente onde todos sentem que suas contribuições são significativas.


			Um caminho ainda mais prático pode ser a criação de pequenas comissões interdisciplinares que se reúnem periodicamente para discutir como o propósito está sendo vivido nas ações do dia a dia. Esses grupos podem explorar as percepções dos colaboradores e como isso se alinha com a experiência do cliente. Em cada reunião, pode-se perguntar: “O propósito atual ainda nos representa?” Essa pergunta é chave, porque permite que a empresa se adapte e cresça. O mercado e a sociedade estão em constante mudança, e um propósito que era relevante em um momento pode não ser mais a partir de uma nova realidade.


			Diante de tudo isso, ao final desse processo, é importantíssimo criar um espaço de reflexão individual. Como parte dessa organização, o que cada colaborador gostaria de ver se transformando em ação? A autoavaliação não precisa ser uma tarefa formal, mas uma conversa interna, um momento de dialogar com suas próprias intenções e expectativas. Essa prática traz à tona anseios e motivações que, quando compartilhados, podem galvanizar o grupo em torno de uma inspiração comum. Por isso, promover uma cultura organizacional que viva e respire seu propósito é um ato contínuo de atenção e respeito. Assim, ao integrarmos essa filosofia na essência da empresa, não apenas construímos melhores práticas de mercado, mas criamos um ambiente onde todos se sentem parte de um movimento maior. Essa conexão genuína transforma não só o mercado, mas a própria sociedade, um cliente e colaborador de cada vez.
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