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RESUMO

Foi realizada uma analise de estratégias visando elevar o awareness da NotCo. Exploramos a
importancia do reconhecimento de marca no contexto mercadologico, destacando a relevancia

estratégica da conscientizagdo para 0 sucesso organizacional.

A andlise abrange diversas abordagens de marketing, desde a otimizacéo nas redes sociais até
a formacdo de parcerias estratégicas, com o objetivo de ampliar a visibilidade da NotCo e

consolidar sua presenca no cenario de produtos saudaveis e plant-based.

Oferecemos insights e recomendacfes praticas para aprimorar 0 awareness da marca,

contribuindo para metas de marketing assertivas e sua visibilidade.

Palavras-Chaves: NotCo. Plant-based. Awareness.



ABSTRACT

A comprehensive analysis of strategies aimed at enhancing NotCo's awareness was conducted.
We delved into the significance of brand recognition in the marketing context, emphasizing the

strategic importance of awareness for organizational success.

The analysis encompasses various marketing approaches, ranging from optimizing social media
presence to establishing strategic partnerships, with the goal of expanding NotCo's visibility

and solidifying its presence in the healthy and plant-based products landscape.

We provide insights and practical recommendations to enhance brand awareness, contributing
to effective marketing goals and increased visibility.

Keywords: NotCo. Plant-based. Awareness.
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1. PESQUISAS FONTES PRIMARIAS E SECUNDARIAS

1.1. Introducéo

O presente capitulo tem como objetivo apresentar as pesquisas de fontes secundérias as
quais aprofundaram o conhecimento sobre o mercado do cliente NotCo. Nele, seréa possivel por
meio de artigos, pesquisas e estudos detalhados, analisar que o veganismo ndo apenas busca
uma alimentacdo sustentavel, mas também esta profundamente ligado a satde do consumidor,
seu estilo de vida e personalidade, além do bem-estar social. InformagGes essas, cruciais para
entender a interpretacdo da tabela.

1.1.1.Pesquisa Fontes Secundarias

1.1.2. Inteligéncia em Pesquisa e Consultoria Estratégica — Pesquisa de Opinido Publica

Sobre 0 Vegetarianismo

De acordo com a pesquisa A Inteligéncia em Pesquisa e Consultoria Estratégia (IPCE,
2021), divulgada em 2022, apresenta o que se refere a opinido publica sobre o vegetarianismo
no territério brasileiro. Onde divulgou dados essenciais para entendermos quem é o tipo de
publico que consome esses produtos.

O principal objetivo desse projeto é entender as percepcbes da populacdo brasileira
sobre vegetarianismo. A pesquisa foi realizada no Brasil de 19 a 23 de fevereiro de 2021, com
a populacdo de 16 anos ou mais da area em estudo. O universo de habitantes é estratificado.
Com excecdo dos estados do Acre, Amapa e Roraima que juntos constituem apenas um estrato,
cada um dos demais estratos é composto por apenas um estado brasileiro. Uma vez que este
Estado possui Regido Metropolitana, o seu universo € estratificado na Regido Metropolitana e
Interior. Além disso, todas as capitais estdo contempladas na amostra.

O modelo de amostragem utilizado é o de conglomerados em 3 estagios. No primeiro
estdgio 0os municipios sdo selecionados probabilisticamente através do método PPT
(Probabilidade Proporcional ao Tamanho), com base na populacéo de 16 anos ou mais de cada
municipio.

No segundo estagio sdo selecionados os conglomerados: setores censitarios, com PPT
(Probabilidade Proporcional ao Tamanho) sistemético. A medida de tamanho é a populacéo de

16 anos ou mais residente nos setores.



16

Finalmente, no terceiro estagio é selecionado em cada conglomerado um ndmero fixo
de habitantes segundo cotas de variaveis descritas abaixo.

Os perfis foram separados em Masculino e Feminino. Com grupos de idade de 16-17,
18-24, 25-34, 35-44, 45-54, 55-64 e 65 anos e mais. Com nivel de instrucdo até 42 série do
fund.; 52 a 82 série do fund.; Ens. Médio; Superior. Quantidade de banheiros por domicilio: Até
1 banheiro; 2 banheiros; 3 ou mais banheiros.

Também foi questionado o setor de dependéncia: agricultura, industria de
transformacéo, industria de construgdo, outras industrias, comércio, prestacdo de servicos,
transporte e comunicacdo, atividade social, administracéo publica, outras atividades, estudantes
e inativos.

Primeiro, foi questionado aos participantes se eles concordavam que estavam

diminuindo o consumo de carne, com as respostas tabuladas nos graficos abaixo.

Tabela 1 — Respostas da pergunta 1 divididas em sexo, idade e escolaridade

IDADE ESCOLARIDADE
ATE42SERIEDO 5% A 82 SERIEDO

TOTAL mas FEM 16A24  25A38  35A44  45ASE  SSEMAIS FUND. FUND. ENS.MEDIO  SUPERIOR
BASE 2002 951 1051 315 a25 azs 357 480 389 388 781 443
Discorda totalmente 33% 35% 30% 35% 7% 33% 29% 29% 29% 2% 34% 32%
Discorda parclalmente 19% 20% 18% 7% 20% 17% 17% 17% 16% 19% 19% 2%
Nao concorda nem discorda % a% 2% 6% 3% % 1% a% 4% a% 3% 2%
Concorda parcialmente 9% % 10% 6% 9% 7% 9% 11% 12% % &% %
Concorda totalmente 7% 34% 39% 26% 31% 40% 44% 0% 0% 36% 3s% 7%

Fonte: IPCE (2022)

Tabela 2 — Respostas da pergunta 1 divididas em regido, condi¢cdo do municipio e porte do municipio

REGIAD CONDICAO DO MUNICIPIO PORTE DO MUNICIPIO (EM NUMERO DE HABITANTES)
NORTE/ CENTRO MAIS DE 50 A
TOTAL OESTE NORDESTE SUDESTE SuL CAPITAL PERIFERIA  INTERIOR ATE 50 MIL 500 MIL MAIS DE 500 MIL
BASE 2002 308 518 282 294 as7 273 1232 535 805 658
Discorda totalmente 33% 35% 26% 35% 3% 0% 3% 33% 2% 35% 0%
Discorda parcialmente 19% 19% 18% 21% 17% 20% 21% 18% 17% 20% 20%
Ndo concorda nem discorda % % 5% % % % % 5% 4% 2% %
Concorda parcialmente % 10% 12% % 5% 8% 5% 10% 8% 9% 8%
Concorda totalmente 37% 32% 39% 35% a41% 8% Ve 36% 39% 33% 39%

Fonte: IPCE (2022)

Tabela 3 — Respostas da pergunta 1 divididas em renda familiar e religido

RENDA FAMILIAR (EM SALARIOS MiNIMOS) RELIGIAD
TOTAL MAISDES MAISDE2ZAS MAISDE1AZ ATE1 CATOLICA  EVANGELICA OUTRAS
BASE 2002 164 452 563 669 1064 553 385
Discorda totalmente 33% 33% 36% 34% 28% 32% 32% 36%
Discorda parcialmente 19% 27% 20% 17% 19% 18% 21% 19%
N3o concorda nem discorda a5 - - -~ 39 a% 2% 39
Concorda parcialmente % O% 4% 9% 10% 8% 10% B%
Concorda totalmente a7% 28% 315% I7% A% 38% 35% 34%

Fonte: IPCE (2022)
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Tabela 4 — Respostas da pergunta 1 divididas em raga/cor e Critério Econémico Brasil

RACA/ COR CRITERIO ECONOMICO BRASIL
TOTAL BRANCA  PRETA/PARDA  OUTRAS CLASSEA/B  CLASSEC CLASSED/E
BASE 2002 621 1296 25 408 1037 557
Discorda totalmente 33% 35% 31% 12% 6% 33% 29%
Discorda parcialmente 19% 19% 19% 19% 1% 18% 19%
N3o concorda nem discorda 35 % 3% 5o 39 2% 3%
Concorda parcialmente 9% B% B% 11% 9% B% 10%
Concorda totalmente 37% 33% 38% 34% 32% 37% 39%

Fonte: IPCE (2022)

Na segunda pergunta, foi questionado, independente do participante ser ou ndo vegano
ou vegetariano, o quanto concordava com a frase “eu escolho uma opg¢do vegana quando essa

informacao ¢ destacada pelo restaurante/estabelecimento”

Tabela 5 — Respostas da pergunta 2 divididas em sexo, idade e escolaridade

SEXO IDADE ESCOLARIDADE
ATE4*SERIEDO 5% A 8* SERIE DO

TOTAL Mas FEM 16A24  25A34  35A44  45A54  SSEMAIS FUND. FUND. ENS.MEDIO  SUPERIOR
BASE 2002 951 1051 315 a25 azs 357 a80 ag9 agg 781 a4
Discorda totalmente 46% 8% a4% a3% 51% a8% as% a1 38% ao% s1% 49%
Discorda parcialmente 14% 13% 15% 20% 14% 14% 11% 14% 14% 12% 16% 14%
s a% % a% 6% a% 3% % % a% 4% 3% %
Concorda parcialmente 12% 1% 12% 12% 12% 12% 1% 12% 12% 12% 10% 14%
Concorda totalmente 20% 2% 20% 17% 18% 20% 25% 1% 24% 26% 17% 17%
R Sts/pie Bperan % % 5% 2% 1% % &% 9% 8% 5% 2% %

Fonte: IPCE (2022)

Tabela 6 — Respostas da pergunta 2 divididas em regido, condicdo do municipio e porte do municipio

REGIAD CONDICAD DO MUNICIPIO PORTE DD MUNICIPIO (EM NUMERO DE HABITANTES)
NORTE/ CENTRO MAIS DE 50 A
TOTAL OESTE NORDESTE ~ SUDESTE suL CAPITAL  PERIFERIA  INTERIOR ATE 50 MIL 500 MIL MAIS DE 500 MIL
BASE 2002 308 518 882 294 497 273 1232 533 805 658
Discorda tatalmente 46% 43% 38% 50% 52% 48% 55% 43% a1% a7% 48%
Discorda parcialmente 14% 18% 17% 12% 13% 14% 13% 15% 14% 15% 14%
Ndo concorda nem discorda 4% 3% 4% 4% 3% 4% 2% 4% 4% 3% 4%
Concorda parcialmente 12% 12% 14% 10% 11% 11% 9% 12% 12% 1% 1%
Concorda totalmente 20% 19% 24% 20% 18% 19% 18% 22% 23% 20% 19%
Nt sabe/iNacirespondet a% 5% a% 4% 4% ET 3% 5% 6% 3 3%

Fonte: IPCE (2022)

Tabela 7 — Respostas da pergunta 2 divididas em renda familiar e religido

RENDA FAMILIAR (EM SALARIOS MINIMOS) RELIGIAD
TOTAL MAISDES MAISDE2ZAS MAISDE1A2 ATE1 CATOLICA  EVANGELICA OUTRAS
BASE 2002 164 452 563 B&9 1064 553 385
Discorda totalmente 46% 55% 50% A6% 41% 45% 46% 49%
Discorda parcialmente 14% 13% 15% 14% 15% 15% 14% 14%
MNda concorda nem discorda % 38 - a5 2 3% 29 5%
Concorda parcialmente 12% 12% 11% 11% 13% 12% 12% 10%
Concorda totalmente 20% 15% 17% 22% 23% 21% 21% 17%
N3o saba/ NS respondeu a% % 3% 4% 5% 4% 5% 4%

Fonte: IPCE (2022)
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Tabela 8 — Respostas da pergunta 2 divididas em raga/cor e Critério Econémico Brasil

RACA/ COR CRITERIO ECONOMICO BRASIL
TOTAL BRANCA  PRETA/PARDA  OUTRAS CLASSEA/B  CLASSEC  CLASSED/E
BASE 2002 621 1296 a5 408 1037 557
Discorda totalmente 46% 48% 45% 41% 53% 4T% 38%
Discorda parclalmente 14% 13% 15% 13% 14% 13% 17%
N3o concorda nem discorda a% 1% % 1% o 4% 39
Concorda parcialmente 12% 11% 12% 16% 12% 11% 12%
Concorda totalmente 20% 20% 20% 25% 15% 21% 24%
N&o sabe/ Nio respondeu % - % 4% u 3% 79

Fonte: IPCE (2022)

Através da pesquisa realizada pela Inteligéncia em Pesquisa e Consultoria Estratégia,
IPCE, em 2021, podemos analisar que a faixa etéria de 45+ esta diminuindo seu consumo de
carne.

Os entrevistados das regides sul (41%) e nordeste (39%) formam a maior parcela que
concorda com essa afirmacdo. O que também influencia essa resposta, € a renda familiar,
entrevistados com até um salario minimo (40%), afirmam que seu consumo de carne esta, de
fato, diminuindo. Assim como os entrevistados de cor preta/parda (38%). Também podemos
perceber que a grande maioria dos entrevistados (46%) nao busca a opgéo de alimentos veganos
em restaurantes.

Com esses dados, somos capazes de compreender de forma mais segmentada
exatamente quem é o publico que possui preferéncia para uma alimentagdo vegana e, assim,
trabalhar de forma mais objetiva nossa campanha.

Além disso, a pesquisa utilizou um modelo de amostragem estratificando o universo de
habitantes em diferentes estratos. Esse processo de amostragem permitiu obter uma
representacdo significativa da diversidade da populacdo brasileira em relagdo ao

vegetarianismo.

1.1.3.Comunicacdo de Alimentos Veganos: Estratégias de Grandes Marcas Para Atingir

Publicos Diversificados

Conforme dito no artigo “Comunicac@o de Alimentos Veganos: Estratégias de Grandes
Marcas Para Atingir Publicos Diversificados”, de Franco, Girnos e Gongalves (2022), os
autores conseguiram entender de forma mais aprofundada o mercado vegano e como ele se
comunica para atingir seu publico a partir do estudo de campanhas das empresas veganas

NotCo. e Fazenda Futuro. Durante a pesquisa, também foram entendidos alguns conceitos
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importantes, sobre o estilo de vida desse consumidor, sendo ele vegano ou néo.

O artigo foi desenvolvido durante os meses de marco a junho de 2023, onde houve a
selecdo de 4 campanhas publicitarias veiculadas por empresas veganas, sendo duas da NotCo.
e duas da Fazenda Futuro. A andlise foi feita por meio de uma tabela comparativa, em que foi
possivel identificar possiveis convergéncias, divergéncias e peculiaridades de cada uma dessas
campanhas e como as marcas de produtos veganos entendem seu consumidor para melhor
adaptar suas comunicacoes.

No artigo, sao citados os estudos feitos por Simmons, onde afirma que “Uma dieta sem
carne é percebida como mais saudavel, especialmente por veganos. Consequentemente,
esperam uma melhoria no seu estado de salde, mantendo ou alterando aderindo a uma dieta
sem carne” (Simmons, et al. 2021). Ou seja, 0 veganismo € visto muito mais do que s6 como
uma alimentacdo sustentavel que busca trazer um maior bem-estar na sociedade, ele esta
também fortemente vinculado a saldde do consumidor, informacdo importante para
compreendermos a anélise da tabela.

A anélise levou em conta 4 tdpicos essenciais:

Objetivo — Essa categoria visa entender qual o objetivo da criacdo da campanha;

Mensagem — Que busca compreender qual a mensagem passada pela campanha, como
ela se comunica para atingir seus objetivos;

Estratégia — Enxergar com um olhar mais analitico qual a estratégia utilizada pela marca
na campanha para conseguir atingir o maior nimero de pessoas. Quais midias foram utilizadas;

Convergéncia — Qual a mensagem de conexao descrita pela campanha, que tenta passar
a comunicacgao em contribuigdo com o estilo de vida proposto;

Abaixo, as imagens representativas das 4 campanhas que foram selecionadas para essa

analise:

igura 1 — Campanha “E igual s6

66 INCRIVEL
* % % &k %

R - , ———

Fonte: https://i.ytimg.com/vi/bdGdoZ0vuPs/maxresdefault.jpg
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Figura 2 — Campanha “animais envelhecidos”
700

/a {
)
| Kk

/imagine|uma vaca de 48 anos

Fonte: https://www.promoview.com.br/uploads/2023/04/25/lead-post-206999-
0526356001682452654.png

Figura 3 — Campanha Fazenda Futuro e Anitta

Fonte: https://www.meioemensagem.com.br/wp-content/uploads/2022/07/3.Creditos -Eduardo-
Bravin.jpg

Figura 4 — Campanha “Deixe Eles Loucos”

scaled.jpg


https://www.promoview.com.br/uploads/2023/04/25/lead-post-206999-0526356001682452654.png
https://www.promoview.com.br/uploads/2023/04/25/lead-post-206999-0526356001682452654.png
https://www.meioemensagem.com.br/wp-content/uploads/2022/07/3.Creditos_-Eduardo-Bravin.jpg
https://www.meioemensagem.com.br/wp-content/uploads/2022/07/3.Creditos_-Eduardo-Bravin.jpg
https://marcasmais.com.br/wp-content/uploads/2020/08/Fazenda-Futuro_deixe-eles-loucos-3-1-scaled.jpg
https://marcasmais.com.br/wp-content/uploads/2020/08/Fazenda-Futuro_deixe-eles-loucos-3-1-scaled.jpg

Quadro 1 — Anélise de comunicacdo das empresas veganas
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(continua)

Convergéncias

Objetivo Mensagem Estratégia . o
e Divergencias
A campanha néo
foca no fato de
0s produtos
serem, em si,
veganos. Ela
menciona esses
A mensagem da
9 ] valores e 0s
comunicagéo foca Essa € uma )
. deixa claro ao
bastante no “food campanha
% L espectador. Mas
porn”, mostrando audiovisual,
Quebrar o tabu . . tem seu foco em
. comidas bem com um filme
da comida . apresentar os
NotCo - veaana. mostrar recheadas e que de trinta rodutos
Campanha - E g I ' parecem segundos P
- qual S6 que ela pode ser I veganos como
igual so que 50 boa. Sendo extremamente iberado nas $s3hOrosos
not - Figura 1. ' suculentas, redes sociais, . :
melhor que a , . deliciosos,
~ ajudando tambem focando
nédo-vegana. L comparando-0s
a quebrar esse principalmente
o com o0s produtos
tabu de que em atingir o S
. e tradicionais e
comida vegana publico jovem. | . ~ 2
ndo mata a fome Situagoes que as
' pessoas estejam
acostumadas a
consumi-los,
mostrando que
podem sim, ser
0s substitutos.
Essa campanha
tem um ideal
i bem mais
Essa foi uma .
_— A campanha . agressivo,
Conscientizar . campanha fisica o
mostra fotografias - buscando atingir
as pessoas e e digital, :
. de animais o visual do
NotCo - através do . buscando
. envelhecidos, S espectador de
Campanha - impacto, conscientizar as .
o como vacas, maneira que
Animais mostrar como : pessoas nas ruas
Ihecidos - porcos e galinhas, Ih tente mudar
envelhecidos podemos ver o que olhassem
: para causar um Sseus costumes
Figura 2. mundo de : para os cartazes .
; forte impacto . de maneira por
maneiras : e as imagens .
. visual em quem o impacto,
diferentes. nas redes sociais .
observa. visando
da empresa.

fortalecer ainda
mais os valores
da marca.

Quadro 1 — Anélise de comunicacdo das empresas veganas
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(concluséo)

Convergéncias e

Objetivo Mensagem Estratégia . o
Divergéncias
A campanha
tem a ideia de
aproximar o
publico,
A campanha é Essa foi uma colocando uma
extremamente figura que se
. campanha .
. colorida e . aproxima deles
Seaproximardo |, . .. focada no visual .
. psicodélica” com . consumindo
Fazenda consumidor, S e na imagem da
S— mostrar como a uma musica esses produtos,

Campanha com
Anitta - Figura

comida vegana
pode ser prética

chiclete que visa se
aproximar do
consumidor, com

Anitta para atrair
0 publico jovem
com uma

de maneira que
eles vejam como
esta acessivel e

3. e boa para todo .~ comunicacéo A
uma edicéo . ; que vocé
mundo. muito colorida e .
extremamente . também possa
M. chamativa nas i
focada no publico . consumi-lo de
. redes sociais. )
jovem. maneira para
substituir sua
alimentacdo e
tornéa-la mais
saudavel.
A campanha
também é
extremamente Outra campanha
colorida, flerta que visa
com elementos da impactar o
Quebrar tabus
) Pop Art. Ela foca . espectador, de
com a comida A campanha é .
em mostrar O v maneira menos
vegana. Mostrar . ~ 100% visual e .
Fazenda situacOes do . intensa.
como ela se A divulgada nas
Futuro - cotidiano Quebrando os
porta contra redes da
Campanha - repensadas por tabus, as pecas
. alguns costumes empresa com um .
Deixe eles S pessoas . mostram como é
loucos - Figura trad|C|_ona|s N “diferentes” que estilo de ar_te simples e
pode ajudar na < bem chamativo, .
4. fogem do padrao, A possivel
quebra de alguns dindmico e -
com roupas . substituir as
tabus da jovem o .
X exuberantes, situacOes do dia
sociedade.

fazendo essas
acoes de maneiras
impensaveis ao
lado de produtos
da marca.

a dia com uma
alimentacgéo
mais saudavel.

Fonte: Franco, Girnos, Gongalves e Silva (2023)
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Por meio da andlise da tabela e das campanhas, se percebe que nas campanhas
publicitérias de empresas veganas, a comunicacao que realmente engajam com esse publico é
“agressiva, mas que nao culpe o espectador pelo mal, apenas o instrui de maneira que o faga
compreender que ele ndo € o problema, mas pode ser a solugao” (Franco, Girnos, Gongalves e
Silva, 2023).

Outro ponto importante levantado durante o artigo, € como esse € um publico que esta
voltado para o lado mais rebelde, que esta buscando maneiras de se dissociar do padrdo social
e encontram dentro dos alimentos veganos, uma maneira de enfrentar o status quo “estar ao
lado dessas empresas, desses alimentos, ¢ a mesma coisa que estar “contra” o que o sistema
tradicional propde, colocando o seu consumidor quase em um status de rebeldia” (Franco,
Girnos, Gongcalves e Silva, 2023).

Portanto, para se comunicar com o publico desse tipo de produto, sendo ele vegano ou
ndo, € necessario encontrar uma linha de comunicacdo que fortalega a mensagem agressiva e
provocativa contra a sociedade e que, ao consumir os produtos da marca, o consumidor esta,

do seu proprio modo, enfrentando o sistema tradicional.

1.1.4. The Good Food Institute Brasil - O Consumidor Brasileiro e o Mercado Plant-Based
2022

Através da pesquisa “O Consumidor Brasileiro e o Mercado Plant-Based 20227,
realizada pelo The Good Food Institute Brasil (GFI Brasil) com apoio da NotCo., podemos
observar que os brasileiros estdo mais preocupados com sua salde, e buscam inserir opgdes
mais saudaveis de alimentacdo em seu dia-a-dia, assim como a alimentacdo focada na reducéo,
e ndo na eliminacdo completa de produtos de origem animal, e também, na utilizacdo de
proteinas alternativas vegetais em substitui¢do aos produtos de origem animal.

Um desses fatores de consumo se da pelo preco elevado da carne, fator que motivou
cerca de 45% dos brasileiros a reduzirem o consumo. Ja para 36%, essa reducdo ocorreu por
questdes relacionadas a saude. 52% dos brasileiros foram motivados a reduzir o consumo de
carne devido a sua preocupagdo com 0s animais, meio ambiente, influéncia de familiares, e
motivos religiosos e espirituais, nos ultimos 12 meses. (GFI Brasil, Junho 2022).

Atualmente, 28% dos brasileiros se definem como flexitarianos, estilo de alimentacéo
que busca reduzir, sem excluir por completo, o consumo de produtos de origem animal, e que
vem crescendo cada vez mais no Brasil. Desses, 60% afirmam querer reduzir ainda mais o

consumo de carne nos proximos 12 meses. (GFI Brasil, Junho 2022).
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“Hoje, praticamente dois em cada trés consumidores (65%) consomem alguma
alternativa vegetal (legumes, graos, frutas) em substituicdo aos produtos de origem animal pelo
menos uma vez por semana, enquanto em 2020 esse percentual era de 59%. Entre os
consumidores que reduziram o consumo de carne animal nos ultimos 12 meses, 34%
substituiram somente ou principalmente por carnes vegetais, em 2020 este percentual era de
25%. Entre os que diminuiram o consumo de carne procurando melhorar a satde, 57% utilizam
com frequéncia a carne vegetal como substituto.

Se levarmos em conta que a primeira alternativa analoga surgiu no Brasil em 2019 e
considerarmos todos os desafios do setor, a penetracdo desses produtos na rotina dos brasileiros
se tornou muito expressiva. Porém, a pesquisa mostrou que ha desafios de distribuicdo na
categoria. O levantamento constatou que 61% dos consumidores procuraram alguma alternativa
vegetal andloga nos ultimos seis meses, no entanto, 53% ndo encontraram algum item que
procuraram e apenas 8% encontraram todos os produtos anélogos que buscavam, tanto em lojas
fisicas de mercado quanto em sites ou aplicativos de delivery, indicando que existe uma
demanda reprimida por proteinas alternativas vegetais no pais, tanto no varejo, quanto no food
service.

Para 1 em cada 4 entrevistados nada impede de consumir alternativas vegetais. Entre os
que apontam alguma barreira, o preco alto € o maior empecilho para a compra de proteinas
vegetais (39%), seguido pela dificuldade de encontréa-las (30%) e pelo sabor (21%). Se forem
agrupadas motivacdes como sabor, textura ou o cheiro que ndo agradam ou outras questdes
relacionadas a aspectos nutricionais, 32% dos consumidores apontam alguma caracteristica do
produto como o principal motivo para ndo consumir alternativas vegetais.

A pesquisa também buscou entender o grau de informacéo e o tipo de percep¢do que o
consumidor brasileiro tem sobre alimentos ultraprocessados. A pesquisa apontou gue, quanto
maior o grau de informacdo sobre ultraprocessados, maior tende a ser a percepc¢éo de que esses
produtos, em geral, fazem mal para a sadde. No entanto, 39% — uma parcela significativa de
consumidores — cré que isso depende do processo de fabricacdo e dos ingredientes utilizados.

Entre boa parte dos consumidores brasileiros ndo existe uma associagédo direta entre
alternativas vegetais analogos e alimentos ultraprocessados e praticamente metade considera
que o processo de fabricacdo e os ingredientes sdo os fatores que definem se uma alternativa
vegetal € um ultraprocessado ou ndo. Além disso, 52% dos entrevistados afirmam que, quando
um alimento é ultraprocessado, sua decisdo de compra é embasada analisando a tabela

nutricional e/ou os ingredientes do produto. A pesquisa constata ainda, que, 1 em cada 3
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consumidores nédo se preocupa em nenhum grau com o fato do alimento ser ultraprocessado ou
ndo na hora de compré-lo.” (GFI Brasil, Junho 2022).

Em concluséo, a pesquisa "O Consumidor Brasileiro e 0 Mercado Plant-Based 2022"
realizada pelo The Good Food Institute Brasil podemos perceber que os brasileiros estdo cada
vez mais interessados em opcdes de alimentacdo saudavel, com uma crescente preocupagdo em
reduzir o consumo de produtos de origem animal. Essa mudanga € motivada por diversos
fatores, incluindo preocupagdes com a salde, meio ambiente, bem-estar animal e raz0es
religiosas. A tendéncia flexitariana estd em ascensdo, com a maioria dos brasileiros
incorporando alternativas vegetais em sua dieta sem excluir completamente a carne. No entanto,
a pesquisa também aponta desafios, como a falta de disponibilidade desses produtos e o prego
elevado. Além disso, revela que a percepcdo dos consumidores sobre alimentos
ultraprocessados ainda é variada, mostrando a importancia da educacdo e informacao sobre

escolhas alimentares saudaveis.
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2. PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MARKETING

2.1. Sumario Executivo

A NotCo tem como objetivo criar alimentos a base de plantas que imitam o sabor e a
textura dos produtos de origem animal, usando inteligéncia artificial e outras tecnologias
avancadas (NotCo, 2023).

Desde seu primeiro produto lancado em 2017 - uma maionese vegana - a marca
aumentou seu catalogo de produtos incluindo alternativas a carnes, leite, sorvetes e bebidas com
proteinas, todos sendo produzidos a base de plantas. Em 2020, expandiu suas operagdes para
os Estados Unidos, com o langcamento de seus produtos em lojas selecionadas em Nova York e
Los Angeles. A empresa também recebeu um investimento de US$85 milhGes em uma rodada
de financiamento liderada pelo fundo de investimento Future Positive e L Catterton, ajudando
a expandir ainda mais sua presenca global (Rede Food Service, 2020).

Hoje, a marca é considerada uma das empresas lideres em tecnologia alimentar e
sustentabilidade, com sua tecnologia patenteada de inteligéncia artificial e um portfélio em

constante crescimento de alternativas de alimentos a base de plantas.

2.2. Andlise Interna

2.2.1. Sobre a organizacao

A foodtech é uma empresa de alimentos fundada em 2015, no Chile, por um grupo de
empreendedores que buscavam oferecer alternativas mais sustentaveis e saudaveis para o
mercado de alimentos. A empresa utiliza inteligéncia artificial e tecnologia para desenvolver
produtos a base de plantas que substituem ingredientes de origem animal, como carne, leite e
ovos, por exemplo. Desde entdo, ela vem expandindo sua atuacdo e atualmente tem presenca
em diversos paises da América Latina e nos Estados Unidos. Seus produtos incluem leites
vegetais, maioneses, sorvetes e molhos a base de plantas.

Sua ideia principal é unir comida e tecnologia e desenvolver, através de um algoritmo,
combinacgOes capazes de replicar sabor, cheiro, textura, funcionalidade e nutricdo de produtos
de origem animal, mas feitos 100% a base de plantas.

A empresa chegou ao Brasil em 2019, com o langamento de seus produtos plant-based

no mercado brasileiro. Desde entdo, a empresa tem investido na expansdo de sua atuagao no
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pais, estabelecendo parcerias com redes de supermercados e ampliando a disponibilidade de
seus produtos em diversas regides do Brasil.

Para esse feito, a NotCo utiliza uma tecnologia proprietaria de inteligéncia artificial
chamada "Giuseppe", a qual cria produtos alimentares a base de plantas que imitam o sabor e a
textura dos produtos de origem animal. A tecnologia usa algoritmos e analises de dados para
identificar as caracteristicas moleculares dos alimentos e selecionar ingredientes vegetais para
recriar essas caracteristicas (NotCo, 2023).

A empresa tem como missao tornar a alimentacdo mais sustentavel e saudavel, além de
promover a reducdo do impacto ambiental da producdo de alimentos. Preza muito por um
mundo sustentavel e por pessoas que queiram fazer diferenca em nosso planeta, ou seja,
comecando dos seus funcionarios até os seus consumidores, o que reflete muito no
desenvolvimento do produto.

Com isso, 0s valores da empresa que estdo disponiveis em seu site sdo:

e A lideranga;

e Sustentabilidade;

e Qusadia;

e Inspiracéo;

e Colaboracéo;

e Humildade;

e Orgulho;

e Conhecimento;

e Empreendedorismo;

e Compromisso;

e Respeito;

e Diversidade.

De 2015 até os dias atuais, aconteceram mudancas na empresa que colaboraram para
seu desenvolvimento e crescimento no mercado:

o 2015: Criagéo da NotCo e do produto NotMayo;

o 2019: Fundagéo da filial NotCo no Brasil e lancamento de dois produtos em seu

portfolio (NotMilk e Notlcecream);

o 2020: Criagédo do NotBurger e a empresa recebe um aporte de 85 milhdes de dolares

pelos fundos Future Positive e L-Catterton;
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o 2021: A sua inteligéncia artificial “Giuseppe” e faz a criagdo de dois novos produtos:
NotMilkinho e NotChicken. Mais tarde, a NotCo recebeu um aporte de Jeff Bezos
levantado em aproximadamente US$ 235 milhdes (CNN Brasil Business, 2021);

o 2022: A empresa desenvolve novas variagdes do NotChicken e se une com a Kraft
Heinz, apos isso, a NotCo tem um marco memoravel no territdrio brasileiro, fazendo
o lancamento do NotCreme durante o programa de televisdo culinario MasterChef
Brasil;

o 2023: Fernando Machado, ex-vice-presidente de desenvolvimento da marca global
da Dove, se torna CMO da NotCo. A contratagdo foi anunciada no dia 13 de maio,
apo6s uma rodada de investimentos que estd angariada pela companhia, que hoje esta
avaliada em US$1,5 bilhdo (Meio & mensagem, 2023).

Hoje a empresa conta com uma matriz no Chile no municipio de Santiago e filiais no

Brasil (S&o Paulo, SP), Argentina (Buenos Aires), México e San Francisco (California). E uma
empresa global que esta presente em 9 paises e tem mais de 25 mil pontos de vendas espalhados
no mundo inteiro (NotCo, 2022).

2.2.1.1. Estrutura Organizacional do Marketing

Hoje a empresa conta com 943 funcionéarios cadastrados, sendo 90 deles aqui no Brasil
de acordo com a plataforma do LinkedIn. O escritorio da empresa no Brasil com sede em Séo
Paulo agrega diferentes areas, comecando do RH ao time de Pesquisa e Desenvolvimento de
produtos. Nesta contabilidade entram também coordenadores de vendas de diferentes regiGes
brasileiras, 0s quais desenvolvem e lideram a implementacdo de planos de negdcios e atuam na
prospecc¢do de clientes varejo e também, distribuidores. Além de trabalhar em conjunto com o
Trade Marketing na priorizacdo de aplicagdo de investimentos nos diferentes clientes, e de
trabalhar junto ao time de merchandising para elevar o nivel de execucao dos produtos NotCo
em diferentes pontos de vendas (PDV's).

Ja no time de marketing, de acordo com o LinkedIn, a empresa conta com 194
funcionarios, sendo eles: 46 no Chile, 42 em diferentes regides do Brasil, 34 em Buenos Aires,

32 em demais regides da Argentina e 41 residentes na cidade de S&o Paulo, SP.
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Figura 5 — Estrutura Organizacional da Global NotCo
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Fonte: Acervo NotCo (2023)

O C-Level da empresa esta comegando por agora, pois Fernando Machado o mais novo
CMO & SVP o recém-contratado cuida do marketing da NotCo em nivel global.

Figura 6 — Estrutura Organizacional do Marketing BR NotCo
MANAGEMENT TEAM BRASIL

Fonte: Acervo NotCo (2023)

O time de marketing do Brasil, é liderado por Mauricio Alonso (Contry Manager) e
Vanessa Glanglacomo é a Head de Marketing.
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Figura 7 — Estrutura Organizacional do Marketing BR NotCo
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Fonte: Acervo NotCo (2023)

Na figura 07 ha a dimenséao dos demais integrantes do time do marketing, com as demais

posicdes.

2.2.2.Producéo

A eficiéncia, qualidade e competitividade da entrega de produtos NotCo estdo
profundamente ligadas a qualidade de sua producdo. No entanto, a empresa esbarra em
adversidades que podem comprometer pontos como integridade do produto e posicdo da
empresa no mercado. Ao considerarmos os desafios que podem afetar a estabilidade da
operacdo, reconhecemos que existem uma série de fatores externos que desempenham esse
papel.

A natureza pode impactar diretamente a producdo da NotCo, com a falta de chuva que
prejudica a plantacdo das matérias primas utilizadas - ervilha, derivados do milho e frutas como
0 abacaxi, resultando no aumento do seu valor. A logistica também é afetada por problemas
como o aumento dos combustiveis, dificuldade de acesso as principais rodovias que interligam
o0 Brasil e problemas econémicos - inflagdo alta, fatores mundiais que interferem na bolsa de
valores.

Apds a sua producdo, o produto ainda pode sofrer com 0 manuseio e armazenamento

incorreto, que afetam de forma prejudicial o resultado final.
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Para seu sistema de controle e garantia de qualidade, a empresa possui 3 certificados de
sustentabilidade, sendo eles: B Lab Corporation (¢ uma empresa que visa como modelo de
negocio o desenvolvimento social e ambiental), Fast Company (companhias mais inovadoras)
e Eu Reciclo (certifica a logistica reversa de embalagens pds consumo, gerando incentivos para

elevar as taxas de reciclagem no pais).
2.2.3.Financas

A empresa nos informou que ndo h& dados dos ultimos 3 anos, porém, eles nos
informaram os dados referente ao ano de 2022. Conforme figura 08, eles investiram R$200
milhdes no Brasil e faturaram R$50 milhdes no ano de 2022. Atualmente a marca conta com 5

mil pontos de vendas espalhados em diferentes estados brasileiros.

Figura 8 — Faturamento no ano de 2022
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2.2.4. Marketing

A marca tem uma visdo proxima ao arquétipo do Explorador - Ambiciosa e Poderosa.
Promove um estilo Unico de se comunicar e transparecer o desejo de visdo para 0S
consumidores, se posicionando de maneira diferente em relacdo aos seus concorrentes,
buscando focar a sua comunicagdo em cima do sabor e de diferenciais como o produto ser
gostoso e mais saudavel, e ndo “apenas” vegano. Dessa forma, atraindo as pessoas que se
interessam pela qualidade e sabor de seus produtos, produzidos pensando nessa sensagao e

sendo diferentes dos demais.
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Além disso, sua comunicacdo ousada também se separa da maioria, visto que a marca
busca trazer campanhas de impacto e ndo apenas apresentar um lifestyle vegano. Em um de
seus langcamentos, a NotCo se juntou a uma tecnologia IA para mostrar imagens de como 0s
animais ficariam se vivessem tempo o suficiente para envelhecer, no lugar de serem levados
para abatedouros, causando um forte impacto em quem observa as imagens. Em outra
campanha mais recente mostra que a marca também gosta de impactar em cima de seus
concorrentes, ja que usou o prédio em frente ao escritério da marca Danone para expor as
quantidades de carboidrato que existem no produto YoPro, concorrente do NotMilk High
Protein.

A NotCo possui uma forte cultura de marca. Trabalham em cima dos valores que
acreditam, se aliam a tecnologia da IA para aperfeicoar ainda mais as substituicdes dos
ingredientes animais em alimentos, acreditam em trazer uma alimentac¢do “futuristica” para o
hoje, mas sem a imagem “processada” que vem relacionada a isso. Eles buscam divulgar uma
imagem mais moderna, de sabor, utilizando fotos exageradas - o famoso “food porn” -, pois
seu objetivo é oferecer ao cliente algo que ele possa comer hoje, se satisfazer e se aliar a vida
saudavel.

Muito mais do que “so6” alimentos veganos com ajuda de uma inteligéncia, eles
promovem uma mudanca no ponto de vista da alimentacéo vegana, rebatendo as afirmacdes de
que ela é ruim e ndo mata a sua fome, mas que pode ser deliciosa e te satisfazer. Logo abaixo,
mostramos 0s aspectos tangiveis e intangiveis da marca, e de qual forma ela utiliza um aspecto
ousado e minimalista em sua identidade.

A marca tem uma nomenclatura iconica e inovadora. O "ndo" soa com uma sonoridade
forte, restritiva, e a NotCo conseguiu transmitir isso na marca e em seus produtos, reforgando
nos nomes utilizados: NotBurger, NotMilk; Onde o consumidor ja se pergunta “Porque ndo?”,
0 que é reafirmado no slogan "Why Not?". O icone do "X" complementa ainda mais o espirito
restritivo do ndo uso de origem animal.

O uso do slogan “Criamos o futuro” também representa o posicionamento da marca de
que a alimentag&o saudavel e plant-based ajuda a construir o futuro, assim como quem consome

esses produtos.



Figura 9 — Variacdo 1 do logo da NotCo
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Fonte: Acervo NotCo (2023)

Figura 10 — Variacdo 2 do logo da NotCo

Fonte: Acervo NotCo (2023)

Figura 11 — Variacdo 3 do logo da NotCo

Fonte: Acervo NotCo (2023)

Figura 12 — Desdobramento do logo da NotCo
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Fonte: Acervo NotCo (2023)
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Figura 13 — Variagéo 4 do logo da NotCo

Fonte: Acervo NotCo (2023)

Figura 14 — Variagéo 1 de selo da NotCo

Fonte: Acervo NotCo (2023)

Figura 15 — Variagédo 2 de selo da NotCo

Fonte: Acervo NotCo (2023)

34



35

Figura 16 — Variacéo 3 de selo da NotCo

Fonte: Acervo NotCo (2023)

Figura 17 — Variacédo 3 de selo da NotCo
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Fonte: Acervo NotCo (2023)

As embalagens dos produtos também destacam o “Not” no nome de cada um, sempre
acompanhada de cores fortes, chamativas e letras grandes e garrafais, junto com a imagem do

alimento para gerar desejo em quem esta vendo.

Figura 18 — Portfdlio de produtos NotCo
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Fonte: Acervo NotCo (2023)



36

Nos aspectos intangiveis, a marca gosta de transmitir com a semiotica cores fortes, fonte
com peso no NOT e a utilizagdo do aspecto “foodporn”, conforme ilustrado nas imagens a
sequir.

Figura 19 — Flyer de receita divulgado pela marca

NOTMAYO

Fonte: Acervo NotCo (2023)

Figura 20 — Campanha realizada pela NotCo
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Figura 21 — Acéo soual de reflorestamento reallzada pela NotCo

2023, REFLORESTAREMOS
: _25MIL MUDAS DE ARVORES.
Fonte Acervo NotCo (2023)

A StartUp possui um lifestyle moderno e encorajador que se comunica muito bem com
0 seu publico-alvo, o que também se deve pelos seus fundadores serem jovens e

revolucionarios.

2.2.5. Identificagdo dos valores

Integridade: Posicionamento claro sobre um futuro melhor para as geragdes futuras e
como a alimentacdo pode moldar esses preceitos. Entretanto, para que possamos fazer isso
devemos fazer juntos, a um passo de cada vez, comec¢ando pela alimentagéo.

Inovagdo: A StartUp conta com o Giuseppe, inteligéncia artificial criada pela empresa
para fazer diferentes combinagdes na composicdo de ingredientes de um produto, substituindo
tudo que venha de origem animal. A 1A ¢é alimentada diariamente com informacg6es sobre os
diferentes alimentos, 0 que contribui na pesquisa e desenvolvimento de um novo produto a base
de plantas, trabalhando ao lado do time de desenvolvimento e pesquisa.

Compromisso com a comunidade: A NotCo busca integridade total do meio ambiente
e reduz todos os impactos ambientais durante a fabricacdo de novos produtos. No seu site, a
empresa tras a transparéncia sobre a reducéo de agua e Co2 dos seus produtos, 0 que trds uma

confiabilidade para o consumidor.
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A ideia principal da NotCo é unir comida e tecnologia e desenvolver através de um
algoritmo combinagdes capazes de replicar sabor, cheiro, textura, funcionalidade e nutrigéo de

produtos de origem animal, mas feitos 100% a base de plantas.

2.3. Produto

A marca se apresenta no mercado em quatro principais categorias de alimentos, sendo
elas a de carnes, laticinios, sorvetes e maionese. Dentro destas categorias a NotCo traz o
seguinte portfolio de produtos:

NotMeat: A linha NotMeat atende o consumidor através da comercializacdo do
NotBurger, NotBurger Smash, NotChicken, NotChickezitos e NotChicken Burger.

NotMilk: A linha NotMilk atende o consumidor através da comercializacdo de 6 tipos
diferentes de produtos em embalagens de 1 (um) litro, sendo eles o NotMilk Original; NotMilk
Zero Adicdo de Acucares; NotMilk Semi; NotMilk Levissimo; NotMilk Café Caramelo;
NotMilk Chocolate. Além desses produtos apresentados anteriormente, eles levam ao mercado
o NotMilkinho Chocolate, que se apresenta em embalagens de 200 ml (duzentos).

Not IceCream: A linha Not IceCream atende o consumidor através da comercializa¢do
de 6 sabores diferentes dos produtos, em 2 tipos de embalagem. S&o estes o Not IceCream Doce
de Leite; Not IceCream Caramelo Salgado; Not IceCream Morango com Creme de Aveld; Not
IceCream Crunchy Baunilha; Not IceCream Chocolate Chips; Not IceCream Café com Cacau.
Todos esses sabores elencados anteriormente se apresentam em embalagens de 473ml
(quatrocentos e setenta e trés). Ja nas embalagens de 100ml (cem) sdo comercializados o Not
IceCream Chocolate Chips; Not IceCream Café; Not IceCream Caramelo Salgado.

NotMayo: A linha NotMayo atende o consumidor através de 4 tipos de produtos em
embalagens de 380ml (trezentos e oitenta), sendo eles a NotMayo Original; NotMayo Alho;
NotMayo Azeitona Preta; NotMayo Picante. Além destas quatro opcbes a NotCo apresenta
ainda a embalagem de 400ml (quatrocentos) da NotMayo, sendo ela uma linha de produto
voltada especificamente para a utilizagdo em receitas culinarias.

O consumidor que busca por produtos da NotCo pode encontrar essas linhas nos
seguintes comércios eletrénicos: Amazon, Rappi, CornerShop Brasil Mercado Livre.

A empresa indica que boa parte de seu market share é proveniente da linha de dairy, ou
seja, a linha de leites, disponiveis nas diferentes versdes como: Not Milkinho, Not Milk, Not
Creme, Not Milk High Protein (NotCo, 2023).
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O primeiro e principal concorrente da marca é a Fazenda Futuro, foodtech fundada em
2019 pelo brasileiro Marcos Leta. Em seu portfdlio, h4 8 produtos feitos a base de plantas,
dentre eles emulacGes de hamburguer, alméndegas, atum, carne moida, frango em pedacos e
linguica de pernil que ndo possuem transgénicos, glaten, colesterol e gordura trans. Em
entrevista ao veiculo Vegan Business (2021), o fundador contou ao podcast que a Fazenda foi
criada para competir com frigorificos, ndo apenas veganos e vegetarianos, mas também
consumidores de carne comum, um posicionamento proximo a The Not Company (Vegan
Business, 2023).

Em 2021, a startup foi avaliada em mais de R$2,2 bilhdes, um faturamento trés vezes
maior do que no ano anterior (InfoMoney, 2022). Segundo a matéria publicada na revista
Exame (2023), a Fazenda atua em mais de 30 paises, dentre eles Paraguai, Australia, Estados
Unidos, Franca, Italia, Holanda e Alemanha, com metade do seu faturamento vindo dos
mercados internacionais. No exterior, a Fazenda trabalha com a marca “Future Farm” (Globo,
2021).

Buscando ampliar o conhecimento dessa categoria, a marca compartilha sociedade com
Anitta desde 2022. A cantora participa da gestdo de negdcios, atua em projetos de inovacao e
ajuda a difundir o consumo da marca tanto no Brasil quanto no exterior (InfoMoney, 2022).

O segundo concorrente direto da The Not Company € a Incrivel, linha de produtos 100%
vegetais lancada por uma das maiores industrias de alimentos do mundo, a Seara. A companhia
anunciou a novidade em 2019, e hoje o portfélio da linha ja conta com 18 produtos, dentre eles
hambdrgueres de carne e frango, kibe, almdndegas,salsichas, e o diferencial de pratos prontos
para consumo, como iscas e filés de frango e peixe, pizzas, lasanhas e penne a bolonhesa, todos
produzidos a partir de uma biomolécula que garante o sabor e a textura de carne ao produtos
feitos a base de plantas (Gkpb, 2019).

Segundo matéria publicada na revista Exame (2022), a empresa expandiu 0s volumes
de venda em 215% entre 2021 e 2022, com resultados obtidos pelas vendas de varejo,
destinados ao consumidor final, e também em vendas aos food services, como restaurantes,
hotéis e bares. Os ultimos dados achados que informam a quantidade de pontos de vendas onde
a linha é encontrada foram publicados em 2020, no site JBS, com expectativa de que até o final

daquele ano ja somassem mais de 25 mil pontos de vendas.

2.3.1.Preco
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A estratégia que a empresa utiliza para estabelecer os seus precos é o estudo do preco
do mercado animal na tentativa de chegar o mais proximo possivel do valor do mesmo, visto
que o produto tem que ser uma troca facil para o consumidor e acessivel também. A empresa
preza a mudanca de habitos, sem fazer o consumidor desembolsar o dobro do valor para a
compra do produto.

Hoje, nos supermercados, encontramos hamburgueres congelados que podem variar o
preco entre R$13,90 (Friboi) e R$25,97 (Perdigdo), enquanto o hamburguer vegetal da NotCo
tem a media do valor em R$18,99 (P&o de Agucar), podendo ter pequenas varia¢des de acordo
com o ponto de venda. Ja o leite, outro carro chefe da NotCo, tem concorrentes diretos que
podem variar entre R$2,89(1L) (Piracanjuba) e R$6,79(1L) (Nestlé), enquanto o litro do
NotMilk é encontrado por R$13,99, também podendo ter pequenas varia¢bes de acordo com 0
ponto de venda.

A empresa estuda, juntamente com 0 R&D e o Giuseppe, formas que possam viabilizar
deixar o produto com o preco acessivel aos consumidores em uma troca justa, sendo acessivel

para quem busca a melhora na alimentacao.

2.3.2.Distribuicao

O principal canal de vendas sdo os Pontos de Vendas (PDV’s) revendedores da marca,
mas também os produtos sdo encontrados em diversos sites de e-commerce. A distribuicdo dos
produtos da empresa € feita pela propria empresa para os revendedores oficiais. Sendo assim a
empresa repassa 0s produtos para os distribuidores e assim 0s varejistas/atacadistas repassam
para os consumidores finais.

Além disso, a empresa trabalha com e-commerce, em lojas varejistas online como:
Amazon, Rappi, CornerShop e Mercado Livre.

Atualmente em territdrio brasileiro a empresa tem trabalhado com nivel de cobertura
seletiva. Um exemplo que podemos citar é que os produtos congelados néo estdo disponiveis
em alguns estados brasileiros, entretanto, onde a marca tem uma forte presenca para o
consumidor final, os produtos congelados estdo em diversas gondolas dos supermercadistas.

De acordo com dados de fontes primarias, a empresa esta em mais 2 mil pontos de
vendas fisicos, além de vérias plataformas digitais como: Amazon, Justo, Rappi, Pdo de Acucar,
Mercado Livre e Shopper. Porém, o dado de desempenho de vendas é um dado que a empresa
ndo pode fornecer devido a restricdes internas, porém, apds conversa, a empresa esta entre o

TOP 3 de vendas entre produtos de origem vegetal (fisico e digital)



41

No Brasil, a NotCo conta com 15 distribuidores para os supermercados varejistas
distribuidos em 9 estados: Louren¢o Alimentos (Todo o estado de S&o Paulo), LT Wine (Grande
Sdo Paulo), Casa do Confeiteiro (Campo Limpo, SP), Dail Distribuidora (Sdo Paulo, SP), Mais
Minas (Londrina, PR; Ibipora, PR; Cambé, PR; Rolancia, PR; Arapongas, PR; Apucarana, PR;
Sarandi, PR; Maringda, PR; Telemaco Borba, PR; Ponta Grossa, PR; Maua da Serra, PR; Nova
Esperanca, PR; Paicandu, PR; Mandaguari, PR; Mandaguacu, PR; Alto Parana, PR; Paranavali,
PR; Campo Mourdo, PR; Cianorte, PR; Terra Boa, PR; Umuarama, PR), Stampa Foods
(Curitiba, PR; Agudos do Sul, PR; Almirante Tamandaré, PR; Antonina, PR; Ant6nio Olinto,
PR; Apucarana, PR; Araucaria, PR; Balsa Nova, PR; Bituruna, PR; Bocaiuva do Sul, PR;
Campina Grande do Sul, PR; Campo do Tenente, PR; Campo Largo, PR; Campo Magro, PR;
Carambei, PR; Cascavel, PR; Castro, PR; Cerro Azul, PR; Colombo, PR; Contenda, PR; Cruz
Machado, PR; Curitiba, PR; Cornélio Procopio, PR; Fazenda Rio Grande, PR; Fernandes
Pinheiro, PR; Foz do lguacu, PR; Feneral Carneiro, PR; Guamiranga, PR; Guarapiranga, PR;
Guarapuava, PR; Guaratuba, PR; Imbituva, PR; Ipiranga, PR; Irati, PR; Itaperucu, PR; Ivai,
PR; Lapa, PR; Londrina, PR; Mandirituba, PR; Marechal Mallet, PR; Matinhos, PR; Morretes,
PR; Maringa, PR; Palmeira, PR; Paranagua, PR; Paula Freitas, PR; Paulo Frontin, PR; Pien,
PR; Pinhais, PR; Piraquara, PR; Ponta Grossa, PR; Pontal do Parand, PR; Porto Amazonas, PR;
Porto Vitoria, PR; Prudentopdlis, PR; Quatro Barras, PR; Quitandinha, PR; Rebougcas, PR; Rio
Azul, PR; Rio Azul, PR; Rio Branco do Sul, PR; Rio Negro, PR; Séo Jodo do Triunfo, PR; Sdo
José dos Pinhais, PR; Sdo Mateus do Sul, PR; Teixeira Soares, PR; Tijucas do Sul, PR; Unido
da Vitoria, PR, Palmas, PR; Francisco Beltrdo, PR; Pitanga, PR; Pirai do Sul, PR; Pinhdo, PR;
Tibagi, PR; Dois Vizinhos, PR; Jaguariaiva, PR; Carlopolis, PR), Frigocenter (todo o estado do
Rio de Janeiro), Nobredo Alimentos (Sdo Gongalo, RJ), SuperFoods (todo o estado do Espirito
Santo), Bari Alimentos (todo o estado do Distrito Federal), MinasDiet (todo o estado de Minas
Gerais), Go Trade (Aparecida de Goiania, Go), ACL Distribuidora (Macei6, AL), Dellys
(Estancia Velha, RS), Companhia da Terra (Jodo Pessoa, PB). (NotCo. Distribuidores, 2022)

Também a empresa faz a distribuicdo diretamente para os seguintes parceiros de
supermercados varejistas:

Redes Nacionais: Pdo de Acucar, Extra, Carrefour, Sam's Club e Big;

Regionais: Marche, Supermercado Muffato, Shibata, Supermercado Mambo,
Companhia Sulamericana de Distribuicdo, Natural da Terra, Zaffari, Pomar da Vila, Fesval,
Comercial Zaffari, Zona Sul, Big, Comper, Atacadista super Adega;

Food Service (mundial): Starbucks, Mostaza, Burger King, Bullguer, Boali, Bloom,

Achapa, Lc, Primal, Fletch.
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Atualmente a NotCo tem faz presente em grande parte do estado de Séo Paulo, seguido
por Parand, Minas Gerais, Espirito Santo, Rio de Janeiro, Distrito Federal, Goias e Rio Grande
do Sul, mas Sdo Paulo esta concentrado em sua grande parte de distribuidores,
aproximadamente 68%.

Dos pontos fortes a serem destacados com relagéo a capilaridade de pontos de venda do
cliente, vem muito por conta das parcerias que a NotCo realiza com lanchonetes e restaurantes
food services, como Bullger (Todas unidades do Estado de Sao Paulo, Nova Lima - MG), Casa
do P&o de Queijo (Séo Paulo — SP, Campinas — SP, Vila Velha — ES, Fortaleza — RN, Rio de
Janeiro — RJ, Belo Horizonte — MG, ), Boali (Sdo Paulo — SP, Recife — RN, Manaus - AM),
Splash Bebidas (Itapira — SP), B.LEM (Séo Paulo — SP, Campinas — SP, Fortaleza — RN, Rio
de Janeiro, RJ), Mr. Cheney Cookies (Sao José do Rio Preto — SP, Barueri — SP, Natal — RN,
Sdo Luis — RN, Guarulhos — SP, Campinas — SP), N.1 Chicken (Todas as unidades de Séo

Paulo) o que refor¢a ainda mais o posicionamento da marca.

2.4. Comunicacao

A NotCo abrange todos os trés estdgios da comunicacdo: cognitivo, afetivo e
comportamental. Do ponto de vista cognitivo, podemos apresentar a maneira como eles se
colocam no mercado e a percepgdo que a marca induz o consumidor a ter acerca do produto,
sendo uma linha de produtos plant-based com qualidade invejavel e muito acima do tradicional,
trazendo todas as caracteristicas de produto que o consumidor esta habituado, mas de maneira
menos agressiva a0 meio ambiente.

No que tange a esta questdo ambiental, a gente acaba por entrar no estagio afetivo dos
produtos, no qual a empresa entrega uma promessa de minimizar 0os impactos ambientais
através de todo e qualquer produto que eles produzam, emitindo menos CO2, e reduzindo o
desperdicio de agua. Além disso, a marca leva essa promessa para a selecdo de seus
fornecedores, trabalhando preferencialmente com policultores, que sdo aqueles que usam o
método de cultivo de varias plantas no mesmo terreno.

Todos esses posicionamentos com relagdo as questdes ambientais da marca acabam
abrangendo cada vez mais um viés afetivo, uma vez que esta € a uma das principais portas de
entrada para o consumo de produtos plant-based, a diminui¢do do impacto ambiental através
de novos hébitos de consumo.

Por fim, no estadgio comportamental, a marca visa trabalhar a questao da funcionalidade

do produto, uma vez que eles trazem em suas comunicac¢des inUmeras maneiras e contextos de
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consumo das suas linhas de produto, fazendo com que o consumidor enxergue a versatilidade
que cada um dos itens da NotCo €é capaz de trazer para a sua alimentacédo, e também para o seu
dia a dia.

Abaixo, segue alguns exemplos de campanhas publicitarias que foram desenvolvidas
aqui no Brasil desde a sua chegada até o presente momento. Como principal ponto chave da
marca, ela utiliza como tagline “E igual, s6 que NOT.” Que enfatiza para o consumidor que 0s

seus produtos sdo iguais aos produtos derivados de origem animal, porém, sao feitos de plantas.

Figura 22 — Campanha publicitéria feita para a sua primeira linha de produtos vinda para o Brasil:
Not Ice Cream, Not Milk e Not Mayo

Fonte: Acervo NotCo (2023)

Figura 23 — Key Visual para o produto Not Milk Protein
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Fonte: Acervo NotCo (2023)
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Figura 24 — Key Visual para o produto Not Creme
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Fonte: Acervo NotCo (2023)

Figura 25 — Key Visual para o produto o Not Burguer
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Fonte: Acervo NotCo (2023)

Um dos principais pontos de destaque com relagdo as ferramentas de comunicagdo que
a NotCo utiliza para promover o0s seus produtos estd a comunicagdo junto aos seus pontos de
venda.

A marca apresenta dentro do seu portfélio de comunicacdo inUmeras pecas
personalizadas para cada varejista em especifico, tendo como foco a comunicagdo do produto
junto a este parceiro tanto em suas redes sociais, como também a busca pelo impacto do
consumidor no ponto de venda com as comunicacGes personalizadas em cada um destes
parceiros.

Essa estratégia é apresentada logo abaixo na Figura 26, na qual desenvolveram um post
para as redes sociais da empresa de comércio eletronico “Rappi”, com o objetivo de junto desta
outra marca e através da divulgacdo da funcionalidade do aplicativo deles, divulgar também
um dos produtos de seu portfélio, atingindo o consumidor de maneira indireta em diferentes
plataformas.
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Figura 26 — Post para a Rappi nas Redes Sociais

MAYO
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Fonte: Acervo NotCo (2023)

Também, durante a pandemia, a marca fez uma campanha que promoveu a sua marca,
mas também promovia chefs recém-demitidos em razdo da pandemia do COVID-19. Com 0s
estabelecimentos fechados, alguns chefs perderam seus empregos, e a NotCo para apoiar essas
pessoas fez uma campanha denominada de “#MenuCompartilhado — Um movimento para dar
espaco na nossa cozinha aos cozinheiros e chefs afetados durante a pandemia”. Dentro dessa
campanha a marca selecionou algumas receitas que seriam escritas em um hotsite feito para a
campanha e, as receitas escolhidas teriam vendas exclusivas a cada semana e 0s criadores das
receitas ganharam R$3 mil reais pela autoria da receita e lucro das vendas do seu sanduiche.
Além disso, tem também o nome divulgado nas redes sociais para promoc¢ao dos profissionais
no momento dificil que estavam passando.

Figura 27 — Campanha #Menu Compartilhado
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UM MOVIMENTO PARA DAR ESPACO NA i
NOSSA COZINHA AOS COZINHEIROS E CHEFS L
AFETADOS DURANTE A PANDEMIA. \ -

Fonte: Acervo NotCo (023)
Segundo dados internos da Not Co, foi realizado um investimento global em marketing

de aproximadamente R$50 milhGes nos ultimos 3 anos, como estdo presentes em 12 paises, este
valor gira em torno de 4 milhdes para cada pais (NotCo, 2023). A verba de comunicacdo na
NotCo é distribuida entre comunicagdo de produto e trade marketing, utilizando dessa verba
para comunicar o produto em eventos, influenciadores, PR, parcerias, OOH, midia digital,
seedings (NotCO, 2023).
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A empresa avalia a eficécia através de ferramentas pagas para monitorar os resultados.
Em um exemplo real, porém, com valores ficticios, apresentados por eles, mostram como
funciona: se comecam o0 ano com a proposta do orcamento de R$10 mil reais para contratacdo
de influenciadores e R$2 mil reais para participacdo em eventos, porém, conforme fecham os
contratos enxergam que védo gastar mais com evento e menos com influencer, eles realocam as

verbas para onde ha uma necessidade maior na comunicagdo (NotCo, 2023).

2.4.1.Posicionamento atual

A NotCo traz uma comunicacao e posicionamento descontraido, com o intuito de atrair
jovens consumidores para seus produtos, através da exposicao das qualidades e caracteristicas
dos seus produtos e da semelhanca do produto com aqueles ja conhecidos pelo consumidor.
Além disso, a empresa usa cores e fontes fortes, vibrantes e impactantes para que seja possivel
se destacar em meio aos demais produtos que também estdo relacionados a este mercado
vegano/vegetariano, tendo como objetivo captar a atencdo do consumidor através dessas

caracteristicas.

2.5. Ambiente Competitivo

Segundo pesquisa realizada pelo IBOPE no ano de 2018, existem 7 milhdes de veganos
(que ndo consomem nenhum tipo de produto de origem animal) e quase 30 milhGes de
brasileiros ja se declaram vegetarianos (que ndo consomem carne animal), sendo isso 0
equivalente a praticamente 14% do total da nossa populagdo. A pesquisa aponta crescimento
de 75% em relacdo ao Gltimo ano em que a pesquisa havia sido realizada (2012). Para 2023, a
projecdo € que esse nimero ultrapasse as 40 milhdes, representando cerca de 20% da populagédo
nacional (G1, 2023).

Ademais, também segundo pesquisa realizada pela One Poll, a porcentagem de pessoas
interessadas globalmente em alimentos a base de plantas aumentou cerca de 43% nos Gltimos
anos, e, com isso, observamos o0 movimento da inclusdo de comida vegana e vegetariana em
cardapios de restaurantes e empresas (Globo, 2021).

Segundo dados de pesquisa realizada pela Ingredion no ano de 2020, cerca de 90% dos
brasileiros buscam uma alimentagdo mais saudavel e nutritiva nos produtos vegetais. O cuidado
com a saude (56%) foi um dos principais fatores de decisdo de compra dos alimentos Plant-

Based em comparacdo aos de origem animal, além da questdo nutritiva (28%). De maneira
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geral, 67% dos entrevistados consideram a sustentabilidade das marcas muito importante.De
janeiro de 2016 a janeiro de 2021 o volume de buscas pelo termo ‘vegano’ aumentou mais de
300% no Brasil (SVB - Sociedade Vegetariana Brasileira, 2022).

Também, de acordo com um relatério da Bloomberg, feito em 2021, a projecdo do
mercado de alimentos plant-based é muito otimista, ele pode representar até 7,7% do mercado
global de proteinas até 2030, com um valor de mais de us$ 162 bilhGes, acima dos U$ 29,4
bilnGes em 2020. Ou seja, € um mercado que esta crescendo aos poucos, porém, sdo
crescimentos exponenciais bastante positivos.

Além disso, uma pesquisa realizada pelo The Good Food Institute Brasil (GFI), o
interesse pelas pessoas teve um aumento expressivo nos Gltimos anos. Com isso, eles citam as
pesquisas do Google, onde que apds uma analise de tendéncias, as pesquisas pela palavra-chave
"comida vegana”, que é um sinénimo de plant-based no Brasil, aumentaram 2.000% nos
ultimos meses. J& pesquisas "opcbes de comida vegana perto de mim" cresceram 1250% entre
2015 e 2020. Outro ponto analisado por eles é que as vendas de carnes e bebidas plant-based
cresceram 45% e 20% respectivamente, em relacdo ao ano de 2019 (The Good Food Institute
Brasil, 2022).

De acordo com informacdes obtidas por fontes secundarias, os principais mercados do
cliente estdo nas regides Sul e Sudeste. Sendo o principal mercado o estado de Sao Paulo,
seguido por Rio de Janeiro, Parand, Santa Catarina e Rio Grande do Sul (Notco, 2023).

Porém, ha venda dos produtos em quase todo o pais. Entretanto, como analise de fonte
primaria, hd uma certa caréncia dos produtos nos mercados do Norte e Nordeste do pais, que
pode ser uma grande porta de entrada da marca e, além disso, de matéria prima visto que séo
regides bastante populosas.

Uma das principais tendéncias do mercado plant-based dentro do setor de foodservice,
uma vez que as refeicbes fora do lar representam em média 2,9% do PIB brasileiro segundo
dados da Associacdo brasileira da Induastria de Alimentos (ABIA, 2019). Além disso, 0 nimero
de pedidos via delivery aumentou 47% e o numero de novos usuarios do servico saltou para
155% segundo dados da Delivery Much (2020). O Brasil tem o quarto maior mercado do mundo
no setor de food service, segundo dados do Instituto FoodService Brasil (IFB, 2020).

Atualmente, a empresa NotCo tem algumas parcerias que envolvem seus produtos no
cardapio, uma vez que as refeicOes a base de plantas (plant-based) estdo cada vez mais
populares e simples de preparar, o que tem facilitado a aceitacdo pelo publico. Segundo dados
da consultoria Kantar (2022), no Reino Unido, 92% das refeicbes a base de vegetais foram

consumidas por ndo veganos.
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Além disso, também, segundo o estudo "O Consumidor Brasileiro e 0 Mercado Plant-
Based", elaborado no ano de 2020 pelo The Good Food Institute (GFI) identificou que os
brasileiros estdo consumindo menos produtos de origem animal por iniciativa propria. Além
disso, o estudo aponta que a prioridade do consumidor é a experiéncia de consumo semelhante
a do produto tradicional, revelando também que 49% dos participantes reduziram o consumo
de carne nos ultimos 12 meses e, deste total, cerca de 85% disseram que experimentariam
"carnes vegetais" que fossem de origem animal (The Good Food Institute, 2021).

Por fim, estudos demonstraram um grande interesse pela geracdo Z ao consumo de
produtos veganos/vegetarianos. A MIDSS, realizou entre os dias 20 e 26 de marco de 2023 uma
pesquisa com 3.112 entrevistados separados em dois grupos: Vegano Geragdo Z (2.101
pessoas) e Geracdo Z nao vegana (1.011 pessoas), que trouxeram varios insights sobre a dieta
vegana, e dentro dos dados levantados, mais da metade da geracdo Z escolheu se tornar vegana
por causa dos beneficios a salde, onde que estudos mostram que uma dieta vegana pode
promover uma melhor satde do coracdo e um controle de peso saudavel, além de reduzir o risco

de doencas crénicas, como diabetes tipo 2 e doencas cardiovasculares.

2.6. Fornecedores

Atualmente a empresa tem parcerias com algumas marcas de fastfood como: Starbucks,
Mostaza, Burger King (Chile), Bullguer, Boali, Bloom, Achapa, Primal e Borger Buguer
(Notco, 2023).

Em 2020 a primeira parceria para o langamento do hamburger feito a base de planta
junto ao Burger King, intitulado de Rebel Whopper em uma versdo vegetariana, o hamburguer
foi desenvolvido exclusivo para o Burger King, com sabor e textura idénticos ao classico
Whopper. Isso fez com que o Not Burger esteja disponivel em redes do varejo como em
restaurantes (Consumidor Moderno, 2020).

Outra parceria recentemente fechada pela marca é com a Boali, 0 menu da rede de
restaurantes traz smoothies com o leite vegetal da foodtech e diversos pratos com ingredientes
da marca como o NotChicken, NotMayo e NotMilk.

Essas parcerias podem alimentar uma cadeia de restaurantes que utilizam os produtos
de origem animal e despertar um potencial interesse para os consumidores finais, por ser um
produto a base de plantas e que promete ser mais barato que o produto tradicional.

Obtivemos esses insights atraves da literatura do Marketing de Relacionamento (MR),

que é um impulsionador de geracéo de valor, evidenciando a criacdo de relacdes de longo prazo
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que tenham como objetivo aumentar a confiangca e a satisfacdo das partes envolvidas
(GUMMESSON, 1999; REICHHELD; SASSER, 1994; WINER, 1999; YAMASHITA,
GOUVEA, 2007).

2.7. Concorréncia

Os principais concorrentes diretos da NotCo sdo: Fazenda Futuro, Incrivel (Seara) e
New Foods. No quadro abaixo, podemos observar a comparacdo de pregos praticados pela
marca e seus concorrentes:

Quadro 2 — Comparativo de preco dos produtos

FAZENDA FUTURO THE NEW FOODS INCRIVEL

HAMBURGUER 20,90 21,90 21,90

FRANGO 19,69 21,90 16,90

ALMONDEGA 17,79 - 12,29

CARNE MOIDA 17,00 - 19,98

NUGGETS - 19,70 15,99

KIBE 21,99 - 15,39
LINGUICA 26,99 - -
ATUM 15,99 - -
PR : :
SALMAO - 21,90 -

Fonte: Clari6.LAB (2023)

A Fazenda Futuro se destaca positivamente por conta de seus pre¢cos mais competitivos,
jaa The New Foods e a Incrivel tém a vantagem de oferecer produtos diferentes no portfolio,
como o salmdo, bolinho de bacalhau, pizzas e lasanhas. No entanto, uma das principais
reclamacdes dos clientes em relacdo a Fazenda Futuro é a qualidade de seus produtos que
descontenta muitos consumidores, enquanto a The New Foods fica atrds por conta da

dificuldade de encontrar o produto em PDVs, além de ser uma marca pouco conhecida.
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Em sua principal campanha, a Fazenda Futuro foca na mensagem de contribuir com o
planeta, e de que consumindo os seus produtos, os consumidores estdo ajudando a salvar o
mundo. “Deixe Eles Loucos” mostra diferentes pessoas em situagdes cotidianas, porém de
maneira divertida, como uma mulher que esta passando roupa com um hamburguer, enquanto
outra pratica meditacdo com um prato de macarrdo. O objetivo dessas cenas é passar a
mensagem de que € possivel aliar a alimentacdo saudavel no seu dia a dia sem nenhuma
mudanca brusca (Marcas Mais, 2020).

A Incrivel tem muitas campanhas estratégicas e divertidas, mas destacamos a Ultima que
foi lancada: #IncrivellEPraVocé. A marca foi patrocinadora oficial e esteve presente na 12
edicdo do festival The Town, que aconteceu em setembro de 2023 na cidade de S&o Paulo,
levando ao publico uma experiéncia saborosa, nutritiva e pratica com seus produtos. O objetivo
da campanha foi abranger novos publicos e mostrar que € possivel consumir proteina vegetal
sem abrir m&o de uma experiéncia deliciosa (Gkpb, 2023).

Apesar de seu variado cardapio, a The New Foods ndo apresentou nenhuma grande

campanha até o momento.

2.8. Clientes e consumidores

O perfil psicografico da NotCo sdo pessoas que apresentam preocupagdo com a
qualidade e os beneficios nutricionais dos alimentos, com a sustentabilidade e 0 meio ambiente,
tem o interesse em experimentar novos produtos e sabores, além de se preocupar com o bem-
estar animal e serem engajados em causas sociais e ambientais (NotCo, 2023).

Os consumidores buscam opcdes de alimentacdo saudavel e vegana, que geralmente
possuem um valor mais alto dos demais produtos de origem animal, por isso, possuem uma
renda mais elevada sendo classes A/B e idades entre 18 até 50 anos, com faixa principal de 24-
35.

A tendéncia demografica é para areas urbanas e populosas, onde ha maior acesso aos
produtos da marca e pessoas de classe A - B, com predominancia nas regides: Sul e Sudeste no
Brasil (NotCo, 2023).

O decisor de compra dos produtos NotCo sdo 0s mesmos consumidores que irdo
consumi-los, uma vez que por se tratar de um estilo de alimentacdo que caminha de acordo com
objetivos e crengas pessoais, muitas das decisdes tomadas partem das aspiracdes que cada
individuo tem com a sua alimentacéo, apresentando um trago mais individualizado e Gnico do

decisor.
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A principal influéncia social de consumo parte do objetivo do consumidor em diminuir
0 impacto ambiental através da alimentacdo, além de buscar dentro dos produtos veganos e
vegetarianos alternativas as dietas compartilhadas atualmente, de maneira a substituir os
produtos comuns do dia a dia a base de laticinios e outras fontes animais, sem perder o sabor,
textura e qualidade encontradas nesses alimentos.

A frequéncia caminha alinhada com a principal motivacao de compra do produto, sendo
elas questdes éticas e de crencas pessoais do individuo, além de questdes relacionadas a saude.
Além disso, é valido destacar o fator preco como motivador de compra por parte do consumidor,

realizando uma compra mensal a semanal dependendo desses dois fatores.

2.8.1. Macro Ambiente

2.8.1.1. Demografia

A empresa tem que aproveitar a onda do mercado vegetariano e vegano escolhendo
muito bem o0s seus parceiros e no posicionamento da marca, além disso, promover uma alta
tecnologia, oferecendo produtos diferentes dos quais ja existentes no mercado e, com qualidade
superior.

A maior oportunidade é a grande forca da marca nas regides Sudeste e Sul do pais. Essas
regibes possuem mais consumidores adeptos ou que conhecem o mercado de produtos plant

based, que sdo também em sua maioria 0s jovens.

2.8.1.2. Economia

Segundo uma pesquisa realizada pela CNN Brasil (2022) o Ministério da Economia, o
numero de negdcios abertos nos Gltimos dez anos aumentou em 500%. Ou seja, a lei de oferta
e demanda do segmento vegetariano e vegano esta em crescente no brasil. Além disso, este
mercado, segundo a Sociedade Vegetariana Brasileira (SVB), em 2020, foi avaliado em US
$19,7 bilhGes, com projecdes de crescimentos chegando a US $36,3 bilhdes até o ano de 2030.

Além disso, segundo uma matéria da EXAME (2022), plataformas de equity
crowdfunding ja capturaram mais de R$ 3 milhGes para negdcios plant-based e querem crescer

ainda mais.
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Porém, sem aportes financeiros e desenvolvimento de pesquisas para fomentar o
mercado brasileiro com produtos inovadores, a empresa pode enfrentar dificuldade em manter
presenca no mercado e investir em novos produtos.

Dentro da realidade de mercado de todas as empresas, independente do ramo, existem
diversos fatores que estdo presentes no mercado e séo externos a empresa que podem acabar
afetando a sua relacdo econdmica, relacionado a renda, precos e créditos.

No caso da NotCo, um ponto relevante a ser observado com relacdo a economia € a
variacdo de preco da matéria-prima utilizada para a producdo dos seus alimentos, uma vez que
a valorizag&o ou depreciacédo de determinado insumo afeta diretamente as vertentes econdémicas
da empresa através da alteracdo do custo de producdo, seja para mais ou para menos, afetando
diretamente também o valor de venda do produto.

Outro ponto relacionado a interferéncias econdémicas do mercado no negocio, € a
situacdo econdmica dos paises que a NotCo atende. Considerando paises em que ha distribuicdo
da NotCo e os mesmos estdo em fase de desenvolvimento econémico, a populacdo passa a ter
maior poder de compra, consequentemente 0s consumidores terdo maior oportunidade de ter
acesso ao produto, da mesma maneira que se 0 pais passa por uma recessao, o poder de compra
diminui, diminuindo também o acesso.

Dado dois dos principais fatores econdmicos que interferem no desenvolvimento da
NotCo, cabe a eles acompanharem as mudancas econdmicas nos paises em que eles estdo
inseridos, atualizando com frequéncia seus processos producdo e distribuicdo, realizando o
ajustes nos precos de seus produtos, além de manter os investimentos em pesquisas para realizar

0 desenvolvimento de novos produtos que sejam de interesse dos seus consumidores.

2.8.1.3. Tecnologia

O investimento em tecnologia para empresa € indispensavel para se tornar adepto as
necessidades atuais da sociedade, visto que proporcionar algo de qualidade € utilizar tecnologia
em seus produtos.

Além disso, o investimento em tecnologia para empresa € indispensavel para se tornar
adepto as necessidades atuais da sociedade, visto que proporcionar algo de qualidade ¢ utilizar
tecnologia em seus produtos.

A empresa foca na utilizacdo de tecnologia de ponta com a inteligéncia artificial para
criar seus produtos e atender melhor seus consumidores. O robd Giuseppe realiza escolhas de

nutrientes vegetais a fim de realizar combinagdes que se associam de forma similar aos produtos
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de origem animal, como a indulgéncia, textura e sabor. Esse posicionamento da companhia se
faz inovador na area alimenticia, visto que a utilizacdo de 1A no setor alimenticio ndo é utilizada
pelos seus concorrentes. Com isso, a empresa ganha um tempo menor para o lancamento de
novos produtos, pois a IA trabalha juntamente com o time de R&D para a formulagéo de novos

sabores.

2.8.1.4. Politico Legal

A NotCo respeita e segue as leis e politicas na producdo e distribuicdo de seus produtos.
Atua com relagdo a producdo de residuos a partir do desenvolvimento de suas embalagens,
respeitando as leis que regulamentam a quantidade de plastico utilizado nas produc@es de seus
produtos.

Além das regulamentacbes ambientais, também seguem as regulamentacdes
relacionadas a producdo de seus produtos. J& em relagdo a produc¢do dos alimentos criados por
IA, também existem as regulamentacdes relacionadas a qualidade e seguranca dos produtos,
além normas sanitarias. J& em suas propagandas, ela pode sofrer com restricbes com relacéo as
alegacOes de saude sobre o produto, o que pode limitar as mensagens que a empresa pode
transmitir em suas campanhas.

Além disso, a empresa promove campanhas de conscientizacdo do meio ambiente, pois,
ela garante em suas producdes um menor impacto ambiental, utilizando menos dgua e emitindo
menos CO2 para 0 nosso planeta. Sendo um grande diferencial dos seus demais concorrentes.

Também, a empresa é certificada pela B Corporation que faz parte do seu plano ESG.
Segundo a revista EXAME, desde 2016 a NotCo busca expandir a producdo sustentavel de
alimentos por meio de tecnologia exclusiva e a IA reduz os cronogramas de desenvolvimento

de P&D e 0 uso de recursos, como agua, emissdes de carbono e eletricidade (EXAME, 2023).

2.8.1.5. Cultura e Sociedade

E possivel mencionar a grande crescente de pessoas engajadas no meio vegano e
vegetariano. Cada vez mais pessoas se importam com a procedéncia de seus produtos, o cuidado
com a saude a partir de sua alimentagdo, e 0 impacto negativo que essa producao causa no
planeta, optando por produtos e empresas sustentaveis, e que tenham um forte compromisso

com o meio ambiente e reduzem os danos causados no planeta (VeganBusiness, 2022).
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A producdo de alimentos plant based é sustentavel e responsavel, visando o bem-estar
do planeta no futuro. Todo esse processo é menos prejudicial ao meio ambiente se comparado
aos meios tradicionais de producdo e utilizacdo de matérias primas. Por outro lado, a producéo
de alimentos de origem animal € conhecida pela emissao de gases poluentes e acelera os efeitos
do aquecimento global, é conhecida por ter um grande impacto negativo no meio ambiente,
além disso, consomem altos niveis de dgua e energia. Também utilizam mais de um terco da
superficie da terra (NotCo, 2023).

A NotCo engloba a sustentabilidade em todas as areas de producéo e criacéo, desde a
escolha dos ingredientes até a embalagem dos produtos. A empresa reduz o desperdicio de
alimentos e utiliza embalagens reciclaveis e biodegradaveis, promovendo a alimentacdo
sustentavel e consciente, e sdo todos esses propésitos e iniciativas que convertem 0s

consumidores de produtos plant based a consumir os produtos da NotCo (NotCo, 2023).

2.9. Diagnostico SWOT

Com aanalise SWOT podemos mensurar e analisar os pontos fortes e fracos da empresa
e visualizar suas oportunidades e ameagcas, avaliando a sua posic¢do atual no mercado e qual é o

caminho para chegar ao lugar que queremos de forma objetiva e propositiva.

Quadro 3 — Analise SWOT
(continua)

S (Forga) W (Fraqueza)
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A inteligéncia artificial da marca, o
“Giuseppe”, ¢ um diferencial de produgdo no
mercado, que obtém cada vez mais
informagBes sobre matérias primas que
juntas sdo capazes de desenvolver alimentos
a base de plantas, sem que perca sua
qualidade, textura e saudabilidade;

A marca sempre aposta na
reinvencgéo de produtos que sé&o tendéncia no
mercado alimenticio, como por exemplo,
apostar na reinvencdo de produtos do
mercado de laticinios e de carnes bovinas;

A marca atinge um publico que busca
reinventar sua forma de alimentar, assim se
encaixando fora do nicho de veganos,
vegetarianos, celiacos e com restricdo de
lacteos, mas sim todo um grupo de pessoas
que busca reinvenc¢do na alimentacdo diaria;

A NotCo traz exceléncia na producéo
de opgdes alimenticias saborosas, com
proteinas e texturas iguais a de um alimento
tradicional, além de minimizar os impactos
ambientais, sendo um produto que pensa na
saudabilidade e também minimiza o0s
impactos ambientais;

E um mercado que estd em grande
evolucdo e constante aprendizado. Os
produtos podem ser comunicados de uma
maneira versatil que encante o consumidor;

A NotCo é uma empresa com
certificacdo B Corp. A grande variedade de
parcerias que a marca tem com restaurantes e
lanchonetes fastfoods;

Por ter uma comunicagdo voltada
para saudabilidade, pode segmentar néo
intencionalmente as pessoas de que seus
produtos sdo "fit", por ser baixo em calorias
e alto em proteinas, sendo que o produto pode
ser consumido por qualquer pessoa;

Caso ndo haja investimento em
tecnologia para atualizacdo dos insumos dos
produtos da Not Co, 0s mesmos podem sofrer
impactos no mercado. Principalmente por
serem produtos a base de plantas, a falta de
uma matéria prima e ndo substituicdo da
mesma por um insumo base proximo ao
anterior, pode ter interferéncia no valor do
produto;

A marca ndo possui uma estratégia
coesa de distribuicdo de produtos, ou seja,
apesar de seus produtos virem para 0O
mercado brasileiro, hd uma necessidade em
melhoria nas estratégias de logistica para
atingir os mercados onde a marca se faz
presente em territorio brasileiro;

A marca ndo aposta em spoilers sobre
seus produtos, uma vez que boa parte do
publico é jovem e faz uma grande
movimentagao nas redes sociais solicitando o
langamento de produtos, a marca néo estreita
essa relagéo;

Quadro 3 — Analise SWOT

(conclusdo).

O (Oportunidades)

T (Ameacas)
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Publico que busca reinventar sua
forma de se alimentar, ou seja, fora do nicho
de veganos ou vegetarianos;

A crescente conscientizacdo das
pessoas por produtos que ndo agridam o meio
ambiente, ou 0s animais, gera oportunidade
de vendas para as linhas de produtos veganas;

A marca pode aproveitar a grande
demanda de interesse por produtos a base de
plantas para expandir internacionalmente;

Colaboragbes com fastfoods e
restaurantes;

A marca pode expandir sua linha de
produtos para atender a uma variedade ainda
maior de categorias alimentares a base de
plantas, como queijos, iogurtes e outros
produtos populares;

Oportunidade  para educar 0s
consumidores sobre os beneficios dos
produtos a base de plantas em termos de
salde, sustentabilidade e ética animal;

A crescente adocdo de dietas
vegetarianas e veganas oferece a NotCo uma
oportunidade de atender a um publico cada
vez mais interessado em alternativas a base
de plantas.

A confusédo do consumidor sobre o
produto pode causar estranheza, uma vez
que, a alimentacdo plant-based é tendéncia,
mas é muito recente no territdrio brasileiro e
muitas pessoas ndo conhecem de fato
produtos feitos a base de plantas;

A poluicdo causada por fatores
externos, crise hidrica, temporais de secas,
entre outros fatores ambientais pode impactar
na qualidade e no sabor do produto, uma vez
que quando falamos do quesito ambiental é
um fator variavel;

O atraso de logistica ou falta de
estratégia do mesmo pode impactar nas
vendas do produto;

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

2.9.1. Objetivos de Marketing

Este plano tera vigéncia de 2 meses contando a partir do inicio Junho até o fim de Julho
de 2024 (60 dias), sendo seu objetivo de marketing trabalhar o posicionamento e
reconhecimento da marca no estado de S&o Paulo e reforcar a quebra de paradigmas de que os

alimentos plant-based séo feitos somente para nichos especificos.
2.9.2. Matriz estratégica para a comunicagao
Estratégia Ofensiva:

e Pontos fortes + Oportunidades: Hoje, o mercado de plant-based tem crescido

bastante, além disso, possui fortes investimentos. Com isso, a marca pode reforcar seu
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posicionamento buscando a insercdo da campanha em diferentes cenarios que atinjam a
cultura da alimentacdo saudavel e de consumo de produtos plant-based.

Estratégia de Confronto:

Pontos fortes + Ameacas: A marca possui o certificado da B Corp, que é um 6rgao
que certifica empresas que visam a reducdo dos impactos ambientais. Pensando em
estreitar o seu relacionamento com seu publico-alvo e em comunicar essas colaboragdes
e certificacbes com eficiéncia, a NotCo pode aproveitar desses pontos solidos para dar
ainda mais forca em sua comunicacao assertiva dentro do mercado, como uma marca
socialmente responsavel.

Estratégia de Reforco:

Pontos fracos + Oportunidades: A marca deve se apresentar como uma empresa que
pode ser consumida por todos, que é saudavel para o planeta e para o consumidor, mas
ndo se restringe a pequenas comunidades e nichos, e sim pensa no alcance do todo e em
transformar a alimentacdo de seu publico-alvo cada vez melhor e mais inovadora.
Estratégia de Defesa:

Pontos fracos + Ameacas: O mal posicionamento de marca pode ocasionar na geracao
de ainda mais restricGes por parte do consumidor com a marca, além de, poder passar
despercebida. Sendo assim, € importante construir um posicionamento claro na
campanha para evitar esse distanciamento com o publico-alvo, o que acabaria

impactando diretamente na campanha.
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3. PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO

3.1. Analise da comunicacao

Dentro da comunicagéo, a NotCo traz uma abordagem inovadora mostrando o uso da
tecnologia para criar produtos a base de plantas, que imitam o sabor e a textura de produtos de
origem animal. A redacéo é um dos focos principais da marca, compondo o criativo com frases
que possuem estruturas parecidas e imagens que servem de reforco ao texto. Além disso, boa
parte dos seus contetdos possuem um tom de voz descontraido, buscando sempre envolver o
assunto com o humor, até mesmo nas imagens e fotos.

Estdo sempre presentes nas redes sociais, participando das "trends" do momento ou
utilizando de oportunidades que surgem no dia a dia, e com muitos contetidos audiovisuais,
porém, também investem bastante em materiais off, como o PDV, mantendo a identidade do
digital. Trazem cores vivas e uma certa padronizagdo em relacdo aos produtos (leite sempre
com o azul, carne sempre com laranja etc.). Utilizam uma fonte quadrada e sem serifa,
mostrando modernidade, e majoritariamente conteudo sem muitos elementos (além do X da
marca), exceto em momentos especiais onde incluem até mesmo ilustracdes.

Em geral, a marca traz conteldos mais humanizados, com assuntos da tendéncia e
pessoas que o publico se identifica, tendo um posicionamento de parecer uma "pessoa” e ndo
apenas uma marca.

Figura 28 — Post da NotCo

Qg notcobr & - Sec

notcobr & Bah, o @mecalovemeca Caldeira foi
lindo. Chegamos com um menu de NotDrinks

~~~~~

inspirado na gauchada. Teve Moscow Mule
com espuma de Berga (s6 quem sabe, sabe®)
e a releitura da Banoffee. Numa escala gaticha
falaram que tava Tri massa. Como vocés
descreveria esse carrossel numa escala
gatcha?

2d Ver tradugdo

renatamaltz tava incriveeeeel & &

2d 3curtidas Responder Ver tradugao

Ver respostas (1)

dra.marianaferelli Bah, ndo sei mas a
piazada de Curita ja ta esperando vocés faz
eras!

2d 1curtida Responder Ver tradugdo

Qv

246 curtidas

IN PLANI RUS

9 @ Adicione um comentario
Fonte: Site da NotCo (2023)



Figura 29 — Banner da NotCo

NOTMILK

PARECE COM LEITE,
TEM CONSISTENCIA E
DERRAMA COMO LEITE

Diga - ao NotMilk. O gole ¢ igual, faz barulho
e espuma como leite, mas ¢ feito 100% de
plantas. E por isso que dizemos que ¢ leite, s6
que NOT.

C @ Encontre perto de mim )

Fonte: Site da NotCo (2023)

Figura 30 — Banner da NotCo

NOTBURGER

ESCORRE E FAZ AQUELE
“#T$SSS” COMO UM
HAMBURGUER DE
CARNE

Rufem os tambores para o NotBurger. Tenro,
saboroso e suculento como um hambdarguer
tradicional, mas é feito 100% de plantas. E por
isso que dizemos que & um hamburguer, s6 que
NOT.

C @ Encontre perto de mim )

Fonte: Site da NotCo (2023)
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Figura 31 — Banner da NotCo

NOTMAYO

CREMOSA E DELICIOSA
COMO MAIONESE

Apresentando a NotMayo. Cremosa e
deliciosa, espalha como maionese, mas é
totalmente vegetal, feita 100% de plantas. E
por isso que dizemos que & maionese, s que
NOT.

( 9 Encontre perto de mim )

Fonte: Site da NotCo (2023)

Figura 32 — Post da NotCo

notcobr

notcobr & Vocé nao deveria abrir mdo do que
ama, pra cumprir uma promessa que muda
TUDO * @ #whynot #2023promete

ABANDONAR A Cotado-35som Ve st
CARNE DE VEZ 1 lufrateschi J4 abandonei hé quase 1 ano!%

N&o tenho como estar mais feliz comigo e
com toda a cadeia que essa decisdo impacta!

em 2 curtidas Responder Vertradugio

—— Ver respostas (1)

marinequeenstar K 4 K @SV -7 @
SPP 2P #Vegandever lololels

2sem 1curtida Responder
—— Verrespostas (1)

radrinalmaida N3

Qv

216 curtidas
13 DE FEVEREIRO

@ Adicione um comentario...
Fonte: Rede Social da NotCo (2023)
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Figura 33 — Post da NotCo

X The Not Company Brasil
M A Barbie t4 diferente . "y #BarbieTheMov

Fonte: Rede Social da NotCo (2023)

Seu concorrente com mais influéncia nas redes sociais é a marca Fazenda Futuro, com
mais de 400 mil seguidores no Instagram (4 vezes a mais que a NotCo). Em sua comunicacao,
também possui 0 humor muito presente, com textos e imagens descontraidos e atualizados,
porém, mesmo mantendo esse tom de voz, prefere mostrar mais os produtos, diferente da
NotCo. Possui cores vivas e elementos bem marcantes, fazendo referéncia a um estilo de design
retr6 dos anos 2000, algo muito comum dentre o publico-alvo da marca, visto que esse publico
utilizou muito esse estilo em sua adolescéncia, trazendo o efeito de nostalgia, unido a
modernidade e futurismo. Utilizam de fontes quadradas e finas, e algumas letras diversificadas
dependendo do conteudo.

Um diferencial que traz destaque é a participacdo da Anitta em sua campanha atual, uma
pessoa famosa a nivel mundial e muito influente, além de participar de momentos relevantes,
como o BBB. Outro destaque € a utilizacdo de fotografias e os videos no estilo "porn food",
mostrando os alimentos em composi¢Bes muito chamativas e atrativas que ativam o desejo do
consumidor — a NotCo também utiliza desse estilo, porém com menos frequéncia, focando em

conteddos com mais pessoas do que produto.
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Figura 34_; Banner da Fazenda Futuro

Fonte: Site daFazenda Futuro (2023)

Figura 35 — Arte da Fazenda Futuro

fazenda future~

Futuro Avela. Sem lactose, sem gliten e sem adigéo de aglicares.




Figura 37 — Foto da Fazenda Futuro

fazenda future

Fonte: Redes Sociais da Fazenda Futuro (2023)

Figura 38 — Post da Fazenda Futuro

FAZENDA FUTURO
Aqui tudo é feito de plantas. Que é pra diminuir o impacto ambiental sem

abrir mao de ser gostoso. E ai, qual vai ser a receita pra melhorar o planeta
nesse inicio de semana?

LT!I(“I

““%u[ﬂ

Fonte: Redes Sociais da Fazenda Futuro (2023)
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Outro concorrente é a Incrivel. Essa marca também traz uma comunicacdo mais

descontraida, porém é um meio-termo entre as duas anteriores. Enquanto a NotCo tem um

humor mais humanizado e a Fazendo Futuro traz mais conteudos com imagens do produto em
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si, a Incrivel mostra os produtos de maneira mais descontraida e humanizada, com fotos
divertidas das pessoas consumindo os alimentos. Contém pouco texto em seus criativos,
priorizando mais as fotos, e normalmente os textos sdo utilizados em forma de All Types (sem
imagens). Os elementos também lembram as referéncias dos anos 2000, juntamente com cores
fortes e uma mistura de fontes (com serifa, sem serifa, quadradas, redondas...).

Sua presenca no digital também compBe com muitos videos humanizados e contelidos
atualizados com os assuntos do momento. Além da internet, fazem presenca no off
principalmente com ativacGes em eventos que o publico participa, como Rock in Rio e The

Town, e mantém a mesma padronizacdo dos criativos que decoram o lugar.

Figura 39 — Post da Incrivel

100%
VEGETAL

Fonte: Redes Sociais da Incrivel (2023)



Figura 40 — Post da Incrivel

Fonte: Redes Sociais da Incrivel (2023)

Figura 41 — Post da Incrivel

incrivel.br
e
julianaluziee

incrivel.br & Incrivel! é para @julianaluziee
porque ela sabe o que é estar bem consigo
mesma.

Mulher preta, maquiadora, influenciadora
digital e entende a importancia de fazer suas
préprias escolhas.

Ela entende que a vida pode ser muito mais
legal quando compartilhada, mas também a
importéncia de saber o valor nutricional do que
colocar em sua mesa.

Mas com Incrivel! a Ju pode encontrar tudo
isso e muito mais.

Incrivel! é para Juliana Luzié. Incrivel! é pra
vocé. #IncrivelEPraVocé

462 curtidas

:

ne um ¢

023)
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Figura 42 — Post da Incrivel

a incrivel.br

incrivel.br & Incrivel! é para @hugomerchan
porque ele curte uma boa comida, drinks e esté
sempre em busca de lugares legais para estar.
Ele que era dentista e migrou para a
gastronomia por paixdo, sabe que a cozinha
pode ser um lugar de afeto e de muita
realizagao.

Com Incrivel! o Hugo sabe que pode reunir a
galera sem erro e deixar todo mundo com
gostinho de quero mais.

Incrivel! é para Hugo Merchan. Incrivel! é pra
vocé.

#IncrivelEPraVocé

sgarciacastro E mt maravilhoso !

Responder

Qv

111 curtidas

Fonte: Redes Sociais da Incrivel (2023)

Figura 43 — Post da Incrivel

§A, 4

/

CHAMADA OFiCIAL .\
0s .
0s misteriosos 0o rolé.

\

it defines who | am

momento

vezes curtem ter um |

::zlnhos para comerem ] Pm;:L
pepperont Incrivell 100% ved

magm

L maEm
Fonte: Redes Sociais da Incrivel

(2023)
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Figura 44 — Post da Incrivel

Incrivel %

Vocé passou ontem no meu stand? Fique com alguns registros de
#IncrivelNoThe 3. Se vocé nao passou, calma que ainda tem mais
vindo ai!

Fonte: Redes Sociais da Incrivel (2023)

Em geral, as trés marcas apresentam comunica¢fes parecidas, unindo o contetdo
humanizado, os criativos nostalgicos e as composicdes fotogréaficas, tudo para ativar o desejo
do consumidor juntamente com a necessidade de um estilo de vida ecologicamente correto. E
importante destacar que, entre elas, a Fazenda Futuro possui uma influéncia maior dentro dos

canais digitais principalmente devido ao fato de investir em pessoas e eventos relevantes.

3.2. Objetivos de comunicagio

Apresentar os principais diferenciais socioecondmicos e inovagfes tecnoldgicas
executadas em prol do desenvolvimento de uma alimentacdo a base de plantas benéfica ao
consumidor e de que maneira a tecnologia torna a producgéo da NotCo cada vez menos agressiva
ao meio ambiente. Alinhar os pontos acima as caracteristicas de seus produtos, gerando fixacao

e reconhecimento de seu portfélio junto ao target geografico e demogréafico definidos.

Metas:
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- Aumentar o Brand Love (%) em comparacdo as demais empresas de produtos plant-
based presentes no mercado referente ao estado de S&o Paulo.

- Difundir o conhecimento sobre a marca, aumentando 0 awareness perante 0S Seus
principais concorrentes.

- Se tornar a marca Top of Mind no mercado alimenticio de produtos a base de plantas.

3.3. Plano de Acéo

3.3.1.Periodo da comunicacao

Inicio de Junho até o fim de julho de 2024.

A definicdo deste periodo se da por conta do aumento da veiculacdo de campanhas
beneficentes durante o inicio do Inverno. Por se tratar de uma campanha com apelo social,
entendemos que é importante caminhar de acordo com periodos de alta na comunicacdo de

temas socioecondmicos.

3.3.2. Abrangéncia geografica

Abrangéncia estadual (estado de S&o Paulo).
A comunicacdo sera voltada para o estado de Sdo Paulo por se tratar do principal
mercado da NotCo no pais, consolidando a marca na regido, para sé depois estudar uma

abrangéncia nacional.

3.3.3.Publico-Alvo

O publico-alvo da campanha serdo homens e mulheres das classes A e B e idades entre
18-35, que residam em areas urbanas e populosas, onde ha maior acesso aos produtos da marca,
este sendo o estado de Sao Paulo.

O perfil psicografico da NotCo é de pessoas atentas a sua qualidade de vida e os
beneficios nutricionais dos alimentos, com a sustentabilidade e 0 meio ambiente, além de ter o
interesse em experimentar novos produtos e sabores e serem engajados em causas sociais e
ambientais.

3.4. Estratégias



69

3.4.1. Criagéo

Materializar as acdes e comunicacfes, para aproximar o consumidor e difundir a
mensagem da marca, motivando as transformacdes e realizacdes de cada individuo através do
incentivo a mudanca de seus habitos alimentares.

Reforcar, através de imagens e textos, 0 posicionamento de marca lider em inovacéo,

qualidade e sustentabilidade.
3.4.2. Midia

E recomendado que a veiculacio da campanha seja realizada em midias online e midias
offline com mobiliarios urbanos e de OOH, com o objetivo de aumentar a conscientizacdo sobre
0s produtos e a missdo da empresa para construir uma comunidade em torno dos produtos da
NotCo e de seus valores.
3.4.3. Marketing Promocional

Promover ag¢des dentro de supermercados parceiros, oferecendo degustagéo de produtos
da NotCo, aumentando o awareness da marca e gerando a experimentacdo dos produtos de
forma que favoreca a experiéncia do cliente com o0 mesmo.

3.5. Resumo INICIAL de verba

Verba total: R$ 1.000.000,00



Gréfico 1 — Divisdo de verba para o projeto desenvolvido pela agéncia

lidia - REGS0.000
G9.0%

Agéncia - R$100.000

10,0 %
Reserva - R$2.000

0.2%
Fromogdo - RE23.000

2,3%

Produgdo - RE185.000

12.5%

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

3.6. Cronograma geral

Tabela 9 — Cronograma geral

MEID | PERIODO DA

CAMPANHA MIDIA

MKT PROMOCIONAL

JUNHO

JULHO

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)
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4. PLANEJAMENTO DE CRIACAO

4.1. Produto, Realidade, Percepcao

A NotCo tem como objetivo criar alimentos a base de plantas que imitam o sabor e a
textura dos produtos de origem animal, usando inteligéncia artificial e outras tecnologias
avancadas.

Desde seu primeiro produto lancado em 2017 - uma maionese vegana - a marca
aumentou seu catalogo de produtos incluindo alternativas a carnes, leite, sorvetes e bebidas com
proteinas, todos sendo produzidos a partir de ingredientes naturais.

Hoje, a marca é considerada uma das empresas lideres em tecnologia alimentar e
sustentabilidade, com sua inteligéncia artificial patenteada e um portfélio em constante
crescimento de alternativas de alimentos livres de crueldade animal.

Ao longo do seu desenvolvimento como marca em territorio nacional, a percepgao que
a NotCo busca levar para o seu consumidor no mercado € a de que o seu produto, apesar de
natural, € um modelo de reinvencédo da alimentacdo, sendo ele um alimento com sabor, textura
e caracteristicas iguais as do que ja estamos habituados, porém menos agressivos ao meio
ambiente.

Uma das dificuldades que a marca enfrenta é a de gerar o descolamento entre ser um
produto de origem vegetal e ser um produto vegano. A NotCo em momento algum se posiciona
como empresa de produtos veganos, porém a base dos insumos dos seus produtos acaba
encaixando a marca nessa prateleira e levando o consumidor a uma percepg¢do ndo desejada e

direcionada pela marca.

4.2. Beneficio, Argumento e Sintese de Criagao

A marca vende a ideia de constru¢do de um novo mundo, onde convida o consumidor a
obter novos hébitos de vida para que essa transformagdo externa aconteca. Acreditam que a
alimentacdo saudavel, livre de crueldade animal e exploracdo humana atrelada ao sabor e
texturas que sensibilizam o estado afetivo, sdo o futuro da humanidade.

Entretanto, mesmo existindo, o cuidado com 0s seres humanos se apresenta como
escasso, sendo um assunto pouco retratado e que possui potencial para ser mais exposto. Visto

gue além de incentivarem as pessoas a cuidarem do ambiente em que vivem, as mesmas devem
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cuidar de si mesmas, com o intuito de se conhecerem verdadeiramente, para reconhecerem um
novo mundo em sua volta.

Com isso, a realizacdo da campanha institucional traz duas fases necessérias para a
captacdo da mensagem. Busca primeiramente apresentar a marca, 0 que sao e o que fazem, e
que fique clara a misséo e os valores existentes. Apds essa primeira fase, o objetivo € humanizar
as acdes, aproximar o consumidor, expandir e aplicar a defesa de "transformar o mundo™ néo
exclusivamente na mudanca de habitos alimentares. Com a finalidade de realizar um apelo
social, havera um incentivo ao publico-alvo da campanha a ter atitudes de solidariedade ao
motivar a transformacao na vida de pessoas.

Seré possivel a realizacdo da proposta, considerando que a marca sera exemplo, a fim
de que as a¢des ndo se encerrem. Continuard com o apoio a ONG DaRua, realizando atividades
de encorajamento, disponibilizando auxilio com utensilios necessarios para uma melhor
qualidade de vida, e principalmente doando tempo e atencdo a quem precise.

Para pessoas influenciadoras que buscam mudar o0 mundo, a NotCo encoraja-0s com 0
objetivo de apoiar e refletir sobre a inclusdo social, além de estabelecer o cuidado e o amor
como principais meios para atingir esse objetivo.

Essa confianca ira reforcar ainda mais a ideia de que para mudar o mundo, a iniciativa

deve partir de dentro de si. E que entre animais e pessoas, ndo deve haver distingéo.

4.3. Clima da Campanha

- Apelativo;

- Inspirador;

- Emocional;

- Avrtistico;

- Influenciador;
- Amigavel;

- Cultural.
4.4. Obrigatoriedades
- Nome e logo da marca;

- Nome e logo do projeto;

- Representar a sociedade;
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- Representar os animais;

- Frases apelativas;

- Utilizacao de produtos da marca;

- Deixar claro a importancia e originalidade da marca;

- Trazer ambientes confortaveis para o consumo do produto;
- Instigar e incomodar o receptor;

- Seguir manual de identidade da marca;

- Seguir as restricoes apresentadas pela marca.

4.5. Processos Criativos

Para a realizacdo da campanha, houve varios brainstormings a fim de estabelecer as
melhores estratégias e passos a serem seguidos.

Seguindo os planejamentos definidos, decide-se que a campanha sera constituida por
duas fases, apresentacdo e aproximacao, ambas com duas pecas conceito e pecas derivadas com
variacdes. Todas as producles a serem utilizadas em redes sociais, aplicativos e midia Out of
Home.

A linha criativa adotada conta com criacdes e geracdes de imagens e elementos por
Inteligéncia Artificial, algo ja bastante utilizado pela marca para atingir o publico-alvo da
campanha.

As criacBes foram feitas seguindo integralmente o manual de diretrizes da marca
disponibilizado pelo cliente. (Logotipo e grades; parcerias; margens; aplicacdes; paleta e
sistema de cores; tipografia e fontes; produtos; principios; selos; templates; ilustracées).
4.5.1.Redacéo

45.1.1. Rede Semantica

Quadro 4 — Mapeamento semiético do cliente (cf. Charles Pierce)

(continua)
Aspectos visuais Conceitos finais
Exemplo: (tracos, formas, cores, Aspectos ou tragos (possibilidades
NotCo grafias) sonoros para as

Campanhas)




74

« Utilizacdo das cores
preto e branco para a
logo, e cartela variada de

Primeiridade-  cores para logo dos
Sugestao produtos e publicidade,
Caracteristicas preferéncia para cores
da marca, vibrantes;
servicoou  « Simbolos que seguem a
produto ideia de "Not"como X e
ligadas ao tracos cortando palavras.
sensorial « Utilizacdo de tragos e
primario, ao formas retas, sem
poder de achatamento de letras
sugestao. que remetem aos

simbolos usados pela
marca, como 0 "X" e
retangulos.

+ Sons da natureza;

« Sons de liquido
despejando em
Ccopo;

» Sons de cortes de .
carnes;

» Sons de crocancia;

 Sons de pessoas
engolindo.

 Sons de pessoas
respirando.

Cores vibrantes >
cores das belezas
naturais
brasileiras.

Utilizar os tragcos
ja usados pela
marca para cortar
palavras como
"defeitos"”
humanos
(Ignoréncia,
Desigualdade)

» Produtos Alimenticios
originalizados de plantas,
livre de crueldade

. animal.
Secundidade-
Afirmacao .
AGE  Vendido como produtos
Caracteristicas e
saborosos, diferindo-se
da marca,
. de concorrentes que
Servigo ou

oroduto que  VEndem como produtos

, veganos.
a/o definem no g
mercado: e
. ~ « Utilizacdo de
informacoes I -
. inteligéncia artificial
factuais, para — o
« prépria para a criacao de
que séo

texturas e sabores dos
alimentos vendidos, a
fim de que se
assemelhem a produtos
de origem animal.

indicados etc.

Comidas
saborosas, sem
crueldade animal.

Producdo com
grande reducdo de
poluentes.

Associado a um
publico mais
jovem.

Associado ao
sentimento de
prazer.

Utilizagéo de
tecnologia.

Quadro 4 — Mapeamento semidtico do cliente (cf. Charles Pierce)

(concluséo)

Aspectos visuais

Conceitos finais

Exemplo: Aspectos ou tragos (possibilidades
(tragos, formas, cores,
NotCo rafias) sonoros para as
g Campanhas)
| | 1
Terceiridade- O produto é utilizado Associacdo dos » Marca associada a

Elaboracéo pelos consumidores que
Caracteristicas buscam um estilo de vida
da marca, saudavel e/ou livre de

Servico ou crueldade animal, sem

sons descritos

acima a situagoes

de prazeres do
cotidiano, por .

naturezae a

valorizagéo do
meio ambiente.
Associacdo da
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produto abrir mao do sabor. exemplo marca a
determinadas Normalmente consumido cozinhando em valorizagédo do
por regras ou em refei¢des durante o familia, comendo ambito social.

costumes dia, e também pode ser em um restaurante (Cuidado com o
sociais, consumido em cafeterias com amigos, na préximo)
que podem ser e antes de exercicios academia. Transmissao do
expandidas fisicos (exclusivo para o estilo de vida
na elaboracao NotMilk High Protein). diferente ndo
de campanhas. somente na
alimentacéo.
Fonte: Clari6.LAB (2023)
Quadro 5 — Rede Semantica
Intencdes MotivacBes Visdes Crencas Causas Pc\)/ri];i)ade
Evolug Solidar
. Revolugdo/Co Empatia/lgu  &o/Inov  Nutrigdo . Transformaca
Substanti L « . ledade/ S
nscientizacdo/ aldade/Coop acdo/Su /Comuni . o/Equilibrio/
vo-chave L ~ . Cuidad o
Solidariedade eracao stentabi dade 0 Humanizagéo
lidade
Sustent Sustenta %?ggg;r
. Reflexivo/Co  Inspirador/  avel/Sa . Transformad
Adjetivo- . . - . vel/Nutri  almente .
nsciente/Solid Revoluciona udavel/ . or/Saudavel/l
chave . . tivo/Com  respons
ario ro Inovad s . novador
or unitario  avel/E
mpético
Verbo- Trans_formar/ Nutrir/Sensi Cuu_jqr/ Melhora Compa Humanizar/In
Refletir/Revol - Equilib r/ :
chave . bilizar rtilhar ovar
ucionar rar Integrar

Fonte: Clari6.LAB (2023)



Quadro 6 — Ramificacdes

Ramificagdes de Ramificacdes de e o
: . o . RamificacgOes de verbos a
substantivos a partir do adjetivos a partir do artir do verbo-chave
substantivo-chave adjetivo-chave P

Revolugdo: Revolugao/
Desobediéncia/ Rotacao/

Periodicidade

Refletir: Pensar/ Atentar/

Solidariedade: Consciente: Cauteloso, N
« . usar a inteligéncia/ ter
Cooperacao/ Deleite/ Atento . .
: . cautela/ Imitar/ Repetir/
Assentimento/ Humanidade/ . .
. N Recuar/ Desviar/ Regrdir/
Completamento Inspirador: "que auxilia .
Ressonar/ lluminar
Inovacdo: Mudanca/ Sustentavel: Defensor/ Sensibilizar: Aaradecer/
Descostume/ Novidade/ Etico/ Transparente/ -9

Originalidade/ Variedade Responsavel/ Consciente/

Comunidade: Partido/
Humanidade/ Identidade Empaético: Compaixivo/

Humanizacéo: Educagéo/
Humanismo/ Justica Social/

Excitar/ Sensibilizar
Ecoldgico/ Economico Equilibrar: Compensar/
Igualar
Solidario/ Sensivel Humanizar: Ter cleméncia/
Humanizar/ Materializar

Cidadania/ Igualdade/
Diversidade/ Compaixao/

Respeito

Fonte: Clario.LAB (2023)
Quadro 7 — Situacgdes e cenas

Situagdes ou cenas do cotidiano imaginadas a partir da rede semantica

Atividades em grupo;

Escola;

Plantio de arvores e preservacdo ambiental;
Apoio a ncessecitados;
Demonstracdo de afeto;
Aniversario e comemoracoes;
Protestos em geral;

Apoio a causas;

Encontro consigo mesmo;
Aceitacdo e auto-aceitacao;
Alimentar-se;

Exercitar-se.

451.2.

Fonte: Clario.LAB (2023)

Frases
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23.
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25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.
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Why Not?

Tem tudo o que vocé precisa e mais um pouco. E tudo planta.

E fécil reconhecer.

A energia que VOCé precisa comega com a proteina certa. E ndo estamos falando
de animais.

A sorte de saborear sem culpa.

Afinal, quem é Giuseppe?

Comida igual melhor que a de origem animal.

Planta faz isso?

E a IA da NotCo responsavel por todas as combinacdes de prazeres.

. Faz receita, faz almoco, faz jantar e faz qualquer um achar que é fake, mas é

tudo feito de vegetais.

Busque pela NotCo.

A comida que amamos comer, reinventada.

Déa vontade, né? Entdo Why Not?

In plants we trust.

Feito de plantas.

E de planta e é para todos.

Tudo comega com um Why Not?

Why Not um mundo melhor?

Why Not estudar por um mundo melhor?

Why Not mudar suas escolhas por um mundo melhor?
Why Not acabar com a exploragé@o animal por um mundo melhor?
Why Not acreditar que é possivel por um mundo melhor?
Why Not pensar no préximo por um mundo melhor?
Why Not doar-se por um mundo melhor?

Why Not ter empatia por um mundo melhor?

A mudancga que vOCé quer ver comega no seu prato.

A mudanca do mundo esta em suas maos.

Mudar o mundo € acreditar que eles ndo precisam se encontrar no seu prato.
O amor e a compaixao salvam vidas.

Para mudar o mundo é necessario sonhar e acreditar.

Crie lacos ao invés de alimento.

O inverno € mais suportavel quando compartilhamos o amer calor.
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33. Doe agasalhos e espalhe amor.

34. Nao é s6 a comida que alimenta, 0 amor também.

35. Experimente a revolucao do sabor.

36. Experimente sem culpa.

37. Reinventamos os alimentos que vocé ama comer.

38. E a comida que vocé ama, s6 que melhor. Protegendo o planeta a cada

experimentar delicioso.

45.1.3. Manifesto de Marca

N&o somos a revolugdo, somos a reinvencao.

O mundo nos da infinitas combinacdes de ingredientes para tornar o dia a dia ainda mais
saboroso, e a partir do momento em que entendemos que tirar os animais da equagao protegeria
o0 planeta, pensamos, Why Not?

Nosso compromisso € com um futuro mais ético e sustentavel, onde uma alimentacéo
saudavel e deliciosa esteja ao alcance de todos.

Nos dedicamos a criar produtos de alta qualidade que tragam um novo significado para
suas experiéncias gastrondmicas e nutricionais cotidianas.

Na NotCo, lideramos a transformacao alimentar do futuro, nutrindo o presente.

Acreditamos na sua colaboracdo para nos ajudar a impulsionar essa mudanca positiva.
Trabalhamos com parceiros, consumidores e a sociedade, empenhados em construir um mundo

melhor, a cada nova combinacéo.

4.5.2.Criacéo

45.2.1. Moodboard



Figura 45 — Moodboard com referéncia ao conceito da 2° fase da campanha

Figura 46 — Paleta de cores a serem utilizadas na producéo da campanha
e 52AS%

STRAWBERRY
RED

BLUEBERRY AUBERGINE
VIOLET MAUVE

Fonte: NotCo (2021)
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Figura 47 — Moodboard com referéncia ao conceito da 2° fase da campanha

WHY NOT?

Fonte: Agéncia Clari6.Lab (2023)

4.6. Defesa de Criagdo

A campanha institucional foi pensada para seguir com a idealizacdo de um mundo
transformado e novo. O intuito é encorajar os consumidores a realizarem agdes que visam
contribuir com algo na sociedade, e mais que isso, contribuir com algo para si mesmo.

Para que isso fosse melhor apresentado, o projeto foi dividido em duas fases, a primeira
com objetivo de apresentar a marca, o0 que ela é e o que deseja realizar, para que conhecendo a
empresa, 0s receptores entendessem o que seria proposto na segunda fase, que seria responsavel
por incentivar uma transformagéo no mundo.

Com isso, apds apresentacao do conceito, foi definido a utilizacdo do nome da segunda
fase "Why Not um mundo melhor?", a fim de abordar a identidade da marca ("Why Not") e a
ideia de "um mundo melhor", a frase acompanha as pecas principais produzidas e possui
variacdes nas pecas derivadas, como "Why Not mudar suas escolhas por um mundo melhor?".

Além disso, os objetos definidos para o key visual desta fase contam com um livro em
cima de um prato que ao ser cortado se revela como um bolo, e uma méo segurando um diploma,

que com a reparticdo dos dedos se revela uma casquinha de sorvete. Para fazer analogia as
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imagens, também foram utilizadas as frases, em ordem "A mudanca que vocé quer ver comeca
no seu prato” e "A mudanc¢a do mundo esta em suas mados", que representam a simbologia de
que os estudos e a informacdo séo o principal na transformacéo propria e exterior, e que optar
por uma alimentacdo saudavel com produtos de origem vegetal também é uma grande escolha
para isso.

Um stamp com duas maos em volta de um coragdo com o titulo da campanha foi criado
para manter a identidade da marca e acompanhar as pecas produzidas para o segundo periodo
da campanha. A ideia que é transmitida através do selo, € que as maos e pessoas sdo veiculos
importantes para a construgdo de um mundo melhor, com amor e cuidado a cada ser vivo e livre
de crueldade e exploracdo animal e humana.

4.7. Pecas Conceito

4.7.1. Primeira fase

Figura 48 — Opcédo 1 para peca conceito para a campanha: "Tem tudo o que vocé precisa e mais um
pouco. E tudo planta™

TEM TUDO O
QUE VOCE
PRECISAE

MAIS UM

POUCO.

ETUDO
PLANTA.

NOT

Fonte: Agéncia Clari6.Lab (2023)
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Figura 49 — Opcdo 2 para pega conceito para a campanha: "A energia que vocé precisa comega com
a proteina certa. E ndo estamos falando de animais"

X

NotCo

Fonte: Agéncia Clari6.Lab (2023)

4.7.2.Segunda fase.

Figura 50 — Opgdo 1 para pega conceito para a campanha: “"Why Not um mundo melhor? A mudanga
que VOCé quer ver comeca no seu prato”

A MUDANCA
QUE VOCE
QUER VER

COMECA NO

UM MUNDO MELHOR?

Fonte: Agéncia Clari6.Lab (2023)
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Figura 51 — Opgdo 2 para pega conceito para a campanha: "Why Not um mundo melhor? A mudanca
que VOCé quer ver comeca no seu prato"

%< AMUDANCA
DO MUNDO
STA EM
SUAS

ESTUDAR POR

n.
e
(o)
= =
o
V8]
=
(o}
o
4
=
=
=
=

Fonte: Agéncia Clari6.Lab (2023)

4.8. Pecas

4.8.1.Postagens fase 1 - Feed Instagram.

Figura 52 — Post Instagram 1

TEM TUDO O
QUE VOCE
PRECISA E

MAIS UM
POUCO.
ETUDO
PLANTA.

4 EFACIL
RECONHECER.

Fonte: Agéncia Clari6.Lab (2023)
Legenda: Com os produtos da NotCo, vocé esta escolhendo mais do que uma refeic&o, esta escolhendo
um estilo de vida consciente e delicioso! \N&
Dé uma mordida na inovacédo, sem sacrificar o sabor auténtico!
Experiéncias que desafiam o convencional. E a delicia que cuida do planeta e de vocé. @
#WhyNot #InovacdoCulinaria #SaborSustentavel
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Figura 53 — Post Instagram 2

Legenda: Na NotCo, nossa paixao é criar alimentos incriveis que surpreendem até mesmo os paladares
mais exigentes. BN
Junte-se a nossa revolucéao de sabores, e descubra o poder da alimentagdo a base de plantas. Vem se
surpreender com a gente! ¥+
#WhyNot #InovacdoCulinaria #SaborSustentavel
Fonte: Agéncia Clari6.Lab (2023)

Figura 54 — Post Instagram 3

A SORTE DE
SABOREAR
SEM CULPA.

¢1ON AHM

Legenda: 8 Sorte em Quatro Folhas encontrada: A NotCo na sua vida! 47
As vezes, a sorte é mais do que um trevo de quatro folhas - é ter a NotCo tornando sua vida mais
saborosa, saudavel e sustentavel. =&
Com Giuseppe, nosso chef de 1A, transformamos plantas em pratos deliciosos e nutritivos. E vocé?
Sortudo o suficiente para ter a NotCo ao seu lado? N ®
#WhyNot #InovacdoCulinaria #SaborSustentavel

Fonte: Agéncia Clari6.Lab (2023)
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Figura 55 — Post Instagram 4 (Carrossel

X A 1A DA NOTCO E
RESPONSAVEL
POR TODAS AS

AFINAL, QUEM COMBINACOES DE
E

Giuseppe ndo ¢ apenas uma IA comum. Ele éo
das combinacées de ingredientes para criar

COMIDA 'Z°~. MELHOR gkl ol
QUE A DE ORIGEM ANIMAL. ombinando ciéncia e sabor, alégica

tradicional para produzir produtos melhores do que
nunca!

Saiba mais >

Zoo P

Legenda: Inovacdo Infinita! # %

Giuseppe esta sempre trabalhando para surpreender vocé com novos sabores e texturas incriveis!
Ele é o cérebro por tras das delicias a base de plantas que vocé adora. ¢ @

De ingredientes magicos a sabores surpreendentes, Giuseppe nos leva a um lugar mais saboroso e

sustentavel. @+

#WhyNot #GiuseppeNotCo #InovagdoCulinaria #SaborSustentavel
Fonte: Agéncia Clari6.Lab (2023)
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Figura 56 — Post Instagram 5

FAZ RECEITA, FAZ ALMOCO,
FAZ JANTAR E FAZ QUALQUER
UM ACHAR QUE E FAKE, MAS E

TUDO FEITO DE VEGETAIS.

A COMIDA QUE AMAMOS COMER,
REINVENTADA.

Legenda: Na cozinha da inovacio, a NotCo € a estrela! %
Desafiando as expectativas, somos mestres em criar delicias a partir de vegetais. Nossa missao?
Tornar o extraordinario real! m&§f<
#WhyNot #InovacdoCulinaria #SaborSustentavel
Fonte: Agéncia Clari6.Lab (2023)

Figura 57 — Post Instagram 6 (Carrossel

Legenda: Descubra o segredo por tras dos nossos alimentos a base de plantas e mergulhe na revolucéao
NotCo. @
Este livro é a receita para uma alimenta¢&o mais deliciosa, sustentavel e surpreendente. Pronto para
explorar? @1 |
#WhyNot #InovacdoCulinaria #SaborSustentavel
Fonte: Agéncia Clari6.Lab (2023)
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Figura 58 — Post Instagram 7

WHY NOT?

L
R
S
0S¢
Siz2

Legenda: Esse é o tipo de lanche que sé de olhar, da aquela vontade irresistivel, né? & &
Prepare-se para uma explosdo de sabor que é 100% a base de plantas e 100% tentador!
N&o precisa resistir, a NotCo esta aqui para transformar todos os seus desejos em uma realidade
incrivelmente deliciosa! @\

#WhyNot #InovagdoCulinéria #SaborSustentavel
Fonte: Agéncia Clari6.Lab (2023)

Figura 59 — Post Instagram 8

e
w
Y]
1.
>
@

s

-
X

‘21’5
T
Siz

e ——

Legenda: Adivinha quem decidiu fazer uma refeicdo saudavel? & ¢
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Na NotCo, defendemos o sabor do prato sem o peso da culpa. Comer saudavel nunca foi tdo delicioso!

4.8.1.1.

20

#WhyNot #InovacdoCulinaria #SaborSustentavel

Fonte: Agéncia Clari6.Lab (2023)

Stories Instagram

Figura 60 — Stories Instagram 1

TEMTUDO O
QUE VOCE
PRECISA E

MAIS UM
POUCO.
E TUDO
PLANTA.

Fonte: Agéncia Clari6.Lab (2023)

Figura 61 — Stories Instagram 2

WHY NOT?

Fonte: Agéncia Clari6.Lab (2023)



Figura 62 — Stories Instagram 3

A SORTE DE
SABOREAR
SEM CULPA.

ELON AHM

Fonte: Agéncia Clari6.Lab (2023)

Figura 63 — Stories Instagram 4

b4 FAZ RECEITA, FAZ ALMOCO,
NotCo FAZ JANTARE FAZ
QUALQUER UM ACHAR

QUE E FAKE, MAS E TUDO

FEITO DE VEGETALIS.

. =
ETT|
-
L
v

E
H

\NoT 3

'?JNOT

* « MILKINHO

A COMIDA QUE AMAMOS COMER,
REINVENTADA.

Fonte: Agéncia Clari6.Lab (2023)
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Figura 64 — Stories Instagram 5

WHY NOT?

NOT

Fonte: Agéncia Clari6.Lab (2023)

Figura 65 — Stories Instagram 6

Fonte: Agéncia Clari6.Lab (2023)
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4.8.1.2. Postagens fase 2 - Feed Instagram

Figura 66 — Post Instagram 1

A MUDANCA
QUE VOCE
QUER VER

COMECA NO

UM MUNDO MELHOR?

Legenda: N&o apenas uma refeicdo, uma revolucdo. N®
Na NotCo, nossa cozinha € o centro da transformag&o. Junte-se a nos e faga parte de uma nova era da

alimentacéo, onde cada mordida é uma escolha consciente e ousada. J 47
Sabor, sustentabilidade e inovacdo em cada garfada. O futuro é NotCo - seu prato, sua revolucao.

¥ X
#WhyNotUmMundoMelhor #InovacdoCulinéria #SaborSustentavel
Fonte: Agéncia Clari6.Lab (2023)

Figura 67 — Post Instagram 2

A MUDANCA
DO MUNDO
STA EM

SUAS

N
e
o
-
o el
2
iX
g O
[)
y 4
=)
) >

UM

Legenda: A mudanca do mundo esta em suas maos... € no seu prato! Na NotCo, acreditamos que cada
escolha a mesa é uma chance de fazer a diferenca.
Uma mordida de cada vez, estamos transformando o sabor do amanhd. Junte-se a nos e faca parte da
revolucdo gastrondmica sustentavel. 1 | @@
#WhyNotUmMundoMelhor #InovacdoCulinaria #SaborSustentavel
Fonte: Agéncia Clari6.Lab (2023)
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Figura 68 — Post Instagram 3

MUDAR O MUNDO E
ACREDITAR QUE
ELES NAO PRECISAM
SE ENCONTRAR NO
SEU PRATO.

WHY NOTNUDAR $SUAS ESCOLHAS POR
UM MUNDO MELHOR?

Legenda: Aqui, estamos reescrevendo as historias culinarias. s/
Nosso compromisso com a inovacao, a sustentabilidade e a compaixao nos leva a criar produtos que
mantém o sabor auténtico, mas sem sacrificar vidas.
Junte-se a nds nesta deliciosa revolugéo! ¥ ®
#WhyNotUmMundoMelhor #InovacdoCulinaria #SaborSustentavel
Fonte: Agéncia Clari6.Lab (2023)

Figura 69 — Post Instagram 4

ACABAR COM Al
EXPLORAGAQ

@&

Legenda: Nossa paix&o por criar alimentos deliciosos e sustentaveis é a chave para ndo apenas
preservar vidas, mas também sabores. \\ '

Escolher a NotCo € escolher uma alternativa que ndo sé respeita a vida, mas também abraca o melhor
da alimentagdo. Junte-se a nds nessa jornada! \NM#
#WhyNotUmMundoMelhor #InovagdoCulinaria #SaborSustentavel
Fonte: Agéncia Clari6.Lab (2023)

& & ]

WHY NOT
UM MUNDO
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Figura 70 — Post Instagram 5

X O INVERNO E MAIS
NotCo SUPORTAVEL QUANDO
COMPARTILHAMOS O

AMORCALOR.

Legenda: O inverno ndo precisa ser frio para todos. Abrace a mudanca e aquega 0 mundo - Doe
agasalhos, compartilhe calor! $ @
#WhyNotUmMundoMelhor #InovacdoCulinaria #SaborSustentavel
Fonte: Agéncia Clarid.Lab (2023)

Figura 71 — Post Instagram 6

X PARA MUDAR
NotCo O MUNDO E
NECESSARIO

SONHARE
2. ACREDITAR.

WHY NOT &5
UM MUNDO MELHOR?

Legenda: Juntos, estamos construindo um mundo mais gentil e saboroso para que as proximas
geracdes possam sonhar e acreditar. N®
#WhyNotUmMundoMelhor #InovacdoCulinaria #SaborSustentavel
Fonte: Agéncia Clari6.Lab (2023)



Figura 72 — Post Instagram 7

NAO E SO A COMIDA
QUE ALIMENTA, O
AMOR TAMBEM.

Legenda: O segredo de uma refeicdo incrivel?
Amor! Cuide de quem cuida de vocé com nosso sabor revolucionario.

SR
#WhyNotUmMundoMelhor #InovacdoCulinaria #SaborSustentavel
Fonte: Agéncia Clari6.Lab (2023)

Figura 73 — Post Instagram 8

X CRIE LAGOS
AO INVES DE
ALIMENTO.

WHY NOT rn}uu NO no:nnom;ky
UM MUNDO' MELHOR?

Legenda: Nossa jornada é alimentada por um compromisso profundo com a cumplicidade, um
ingrediente secreto que mistura paixo, inovacéo e cuidado. ¥
Juntos, vamos além dos rétulos para abragar um estilo de vida mais consciente e saudavel. Afinal,
somos todos ciimplices nesta missio incrivel! e+
#WhyNotUmMundoMelhor #InovacdoCulinaria #SaborSustentavel
Fonte: Agéncia Clari6.Lab (2023)
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4.8.1.3. Stories Instagram

Figura 74 — Stories Instagram 1
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Fonte: Agéncia Clari6.Lab (2023)

Figura 75 — Stories Instagram 2
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Fonte: Agéncia Clari6.Lab (2023)
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Figura 76 — Stories Instagram 3
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MUDAR O MUNDO E
ACREDITAR QUE ELES
NAO PRECISAM SE
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Fonte: Agéncia Clari6.Lab (2023)

Figura 77 — Stories Instagram 4
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Fonte: Agéncia Clari6.Lab (2023)



Figura 78 — Stories Instagram 5

O INVERNO E MAIS

NotCo SUPORTAVEL QUANDO
COMPARTILHAMOS O

AMORCALOR.
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Fonte: Agéncia Claric“J.ab (2023)

Figura 79 — Stories Instagram 6

X PARA MUDAR
N OMUNDOE
NECESSARIO

SONHARE

ACREDITAR.

WHY NOT &55ss
UM MUNDO MELHOR?

Fonte: Agéncia Clari6.Lab (2023)
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Figura 80 — Stories Instagram 7

NAO E SO A COMIDA
QUE ALIMENTA, O
AMOR TAMBEM.

va NOT DOAR-SE POR
UM MUNDO MELHOR?

Fonte: Agéncia Clari6.Lab (2023)

Figura 81 — Stories Instagram 8

——
X CRIE LACOS
- AO INVES DE
ALIMENTO.

WHYNOT v[u;:nnonagx|n95q> > \ ’
UM MUNDO MELHOR?

Fonte: Agéncia Clarid.Lab (2023)
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4.8.2.Out of Home

Figura 82 — Peca produzida para Outdoor

o
¥
i

R Ay W~ § b o S

BUSQUE PELA NOTCO
NAQUELE MERCADO.

PROTEGENDO O PLANETA A CADA
EXPERIMENTAR DELICIOSO.

BURGER

CHICKEN'
NOT "t

SURGER EMPANADD

4.8.2.1. Digital Out of Home

Figura 83 — Peca produzida para painel
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Figura 84 — Peca produzida painel

Fonte: Agéncia Clarid.Lab (2023)

Figura 85 — Peca produzida para painel

Fonte: Agéncia Clari6.Lab
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Fonte: Agéncia Clari6.Lab (20
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Figura 87 — Peca produzida para balcdo de experimentacdo em supermercados

EXPERIMENTE ’
SEM CULPA.

REINVENTAMOS OS
ALIMENTOS QUE
VOCE AMA COMER.

Fonte: Agéncia Clari6.Lab (2023)
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5. ESTRATEGIAS DE MARKETING PROMOCIONAL
5.1. Nome da acdo Why Not Experimentar

Figura 88 — Acéo Why Not Experimentar

EXPERIMENTAR?

Fonte:

5.2. Publico-Alvo

O publico-alvo da campanha serdo homens e mulheres das classes A e B e idades entre
18-35, que residam em areas urbanas e populosas, onde had maior acesso aos produtos da marca,

este sendo o estado de Sdo Paulo.
5.3. Objetivos e Metas

* Aumentar o awareness da NotCo;:

» Gerar a experimentacdo dos produtos da marca.
5.4. Regido e Periodo da Realizacédo da A¢ao

2 meses, sendo 1 semana em cada praca - S&o Paulo (Vila Olimpia, Jardins, Morumbi,
Pinheiros, Higienopolis, Itaim Bibi), Campinas (Cambui, Taquaral, Gramado).

06/06 a 09/06 - Vila Olimpia-SP / Pao de Agucar

13/06 a 16/06 - Jardins-SP / P&o de Acucar

20/06 a 23/06 - Morumbi-SP / St. Marché
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27/06 a 30/07 - Pinheiros-SP / P&o de AgUcar

04/07 - 07/07 - Higiendpolis-SP / St. Marche

11/07 - 14/07 - Itaim Bibi-SP / St Marche

11/07 - 14/07 - Taquaral-Campinas / Dalben

18/07 - 21/07 - Proenga-Campinas / Pao de Acucar

25/07 - 28/07 - Cambui-Campinas / P&o de AgUcar

Quinta a domingo, das 12h as 18h.

A acdo sera realizada dentro de supermercados parceiros da NotCo, com estandes
especificos da marca oferecendo degustacdo de seus produtos. Os promotores serdo instruidos
a falarem que os produtos sdo veganos, e 0s beneficios que traz ao meio ambiente se comparado

aos produtos de origem animal.

5.5. Qual Ferramenta de Marketing Promocional e Descreva a A¢ao

Mecanica de Degustacdo

Em frente ao balcdo, dentro do supermercado, havera 2 promotores uniformizados do
12:00 as 18:00, necessariamente jovens, em forma e saudaveis. Estardo conversando e
convidando os consumidores a provarem os produtos. Com estimativa de 100 visitas por dia.

Dentro dos supermercados parceiros, havera estandes da NotCo oferecendo degustacdo
do NotBurger, NotChickenzitos e da NotMayo em copinhos da marca substituindo os produtos
tradicionais a base de animais, gerando uma experimentacdo por parte do publico. Os
promotores irdo preparar o NotMeat junto a NotMayo.

Cada estande também estara munido de um tablet, onde o consumidor podera fazer um
cadastro na hora, para receber comunicacfes, promocdes e atualizacdes da marca. Além de
obtermos dados de possiveis leads, também iremos diretamente disparar uma mensagem 0s
convidando a conhecer nossas redes sociais e a campanha que esta sendo veiculada. Todos que
realizarem seu cadastro, irdo ganhar um brinde, este sendo um post it com ima de geladeira com
a logo da NotCo no canto inferior direito, para sempre se lembrar de manter os habitos

saudaveis.

5.6. Recursos Materiais e Humanos

Recursos materiais
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« 8 uniformes para os promotores
* 3 stands promocional

* 18 cartazes

* 3.600 palitinhos (100 por dia)

* 3.600 imas de geladeira

* 3.600 guardanapos

* 3.600 copinhos de papel reciclaveis (100 por dia)
* 2 air fryers

* 100 bandejinhas

Recursos humanos

* 18 promotores

* 11 supervisores ¢/ carro

5.7. Midias Recomendadas

Midias do préprio mercado - painéis digitais, assinatura sonora, jornal do mercado,
redes sociais do mercado, ja inclusos no custo pago ao mercado.
Midias da NotCo - Dark post com a localizagao exata dos supermercados, configurado

com um raio de 1km.

5.8. Implementacdo e Logistica

Os stands serdo levados para os supermercados de carro pelo supervisor um dia antes
do inicio de cada acdo. Os supermercados parceiros de cada bairro fardo a instalacdo do mesmo,
0 deixando preparado para utilizacdo no dia seguinte. Um representante da NotCo ficara
responsavel por entregar os produtos que serdo oferecidos no dia. No final da acdo, o supervisor
ird passar e recolher todo o material para levar de volta.

Os promotores receberdo um treinamento online 2 dias antes do inicio da acdo,
juntamente com um briefing do que fazer. Eles receberdo os uniformes em suas casas pelos
correios até 1 semana antes do inicio da agdo. Os produtos e pratos de degustacdo serdo
fornecidos pela propria NotCo e entregue para 0S supervisores nos supermercados. O
deslocamento fica por conta do préprio promotor. O supervisor de cada supermercado ficara

responsavel pela parte operacional de sua regido.
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Os stands serdo montados e desmontados assim que as a¢0es terminarem. Os uniformes

serdo utilizados e lavados, e em seguida serdo devolvidos para que outros promotores possam

utiliza-los.

5.9. Controle da Atividade

Para o controle da atividade, teremos uma planilha montada especificamente para cada

dia, impressa em papel sulfite, que o supervisor entregard para 0s promotores a cada dia e 0s

mesmos preencherdo se baseando no numero de degustacfes realizadas naquele dia em

especifico.

5.10. Planilha de Custos

Tabela 10 — Planilha de Custos

Quantidade | Descrigao Especificagao Valor Observagiao
8 Uniformes Camiseta PDV malha branca R$ 300,00 Inclui a impressao
Balcéo de PDV
3 Stands 2X10/ 60CM de largura e 30cm R$ 1.462,00
profundidade
18 Cartazes Banner 1000mx2000m R$ 660,00 Inclui a impressao
3.600 Palitos de dente Palito de dentes Gina 200 un. R$ 45,00
Guardanapo saché
3.600 Guardanapos personalizado R$ 4.782,80
5000un. 680/40
3.600 Copo§ de papel Copo de Papel branco 110ml R$ 757,41
reciclavel Parede simples
2 Air Fryers Fritadeira elétrica Mondial R$ 630,00
ima de Geladeira
Kit com 100 unidades
360 Ima Geladeira Material: Papel couché fosco R$ 22.518,36 Inclui a personalizagao
170g, manta magnética e
laminagéo brilho.
100 Bandeijas R$ 196,88
18 Promotores R$ 25.920,00 Ncluso alimentos e
transporte
1 Supervisores Supervisores com Carro R$ 15.840,00 Incluso allmentos e
transporte
Super.mercados R$ 15.000,00
Campinas
Supermercados Sao R$ 48.000,00
Paulo
Impulsionamento
Redes R$ 20.000,00
Fundo de Reserva R$ 10.000,00
Gerengamento de RS 16.611,25
Agéncia
TOTAL R$ 182.723,70

5.11. Pecas de Cada Acéo

Fonte:
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Figura 89 — [PROMOCIONAL 1]

EXPERIMENTE ’
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EXPERIMENTE
A REVOLUGAO
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Fonte: Clari6.LAB (2023)
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Fonte: Clario.LAB (2023)

Figura 92 — [PROMOCIONAL 4
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Fonte: Clari6.LAB (2023)



Figura 93 — PROMOCIONAL‘S]

Fonte: Clario.LAB (2023)

igura 94 — [PROMOCIONAL 6]

EXPERIMENTAR?

SABOREIE SEM CULPA NO PAO
DE AGUCAR DA VILA OLIMPIA.

EXPERIMENTAR?

SABOREIE SEM CULPA NO PAO

DE AGUCAR DA VILA OLIMPIA.

Fonte: Clari6.LAB (2023)

108



109

6. PLANEJAMENTO DE MIDIA

6.1. Funcdo do Planejamento de Midia

A funcdo de um planejamento de midia como estratégia de comunicagéo é criar um
roteiro detalhado para direcionar como a empresa se comunicara com seu publico-alvo através
de diferentes canais de midia. I1sso envolve o uso eficiente de recursos financeiros e de tempo
para alcancar os objetivos de marketing e comunicagdo. O planejamento de midia como parte
da estratégia de comunicacdo desempenha vérias funcdes essenciais, como:

Direcionamento: Escolhe canais para atingir pablico especifico, levando em conta seus
habitos de consumo de midia e comportamento;

Amplia o Alcance: Distribui a mensagem em varios canais ampliando a visibilidade da
marca;

Controla a Mensagem: Mantém a consisténcia da marca;

Aproveita as Oportunidades: Adapta-se a eventos e tendéncias de mercado;

Gerencia Recursos: Aloca o orcamento de forma eficiente e correta, evitando o gasto
em casos desnecessarios;

Integracdo de Canais: Coordena a comunicagdo em diferentes midias para terem um
mesmo objetivo;

Mensura e Otimiza: Avalia resultados e ajusta a estratégia quando necessario;

Reforco de Marca: Constroi e mantém a imagem de marca;

Alinhamento dos Obijetivos: Liga estratégia aos objetivos de negécio, garantindo que
a estratégia de midia esteja alinhada com o objetivo da empresa.

6.2. Objetivos de Midia

1. Aumento da Conscientizacdo: O objetivo é aumentar a conscientizacdo sobre os
produtos e a missdo da empresa. E possivel realizar campanhas de midia para educar o
publico sobre os beneficios das alternativas de alimentos a base de plantas, destacando
0s aspectos de salde e sustentabilidade.

2. Aumento de Engajamento: Para construir uma comunidade em torno dos produtos da
NotCo e de seus valores, um dos principais pontos seria aumentar 0 engajamento nas
redes sociais e em nossas plataformas online. Serdo criados contetidos envolventes,

como receitas, dicas de estilo de vida saudavel e informagdes sobre ingredientes
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sustentaveis, a fim de criar uma base de clientes leais e defensores da marca.

3. Posicionamento de Marca: O foco é reforcar o posicionamento de marca da NotCo
como lider em inovacdo, qualidade e sustentabilidade. O destaque serd 0 compromisso
da empresa com a pesquisa e 0 desenvolvimento de produtos a base de plantas, bem
como suas praticas de producdo ecologicamente corretas por meio de campanhas de
midia.

4. Alcance Geografico: E possivel inserir a marca nos locais que desejam ser atingidos
através das estratégias de campanha. Os locais/regiGes com maior consumo e interesse
por alimentos a base de plantas serdo o foco da campanha. Através de estratégias de
marketing digital, incluindo publicidade online e parcerias com varejistas locais, sera
possivel aumentar a visibilidade da marca nestas areas geogréaficas especificas.

5. Target: Os tipos de midia que esse publico-alvo consome serdo estudados e utilizados

para que o impacto da campanha seja direcionado de forma estratégica e concisa.

6.2.1. Publico-alvo

O publico-alvo da campanha serdo homens e mulheres das classes A e B e idades entre
18 até 50 anos, com faixa principal de 18-35, que residam em areas urbanas e populosas, onde
ha& maior acesso aos produtos da marca, este sendo o estado de Sdo Paulo.

PERSONALIDADE

Brand Persona:

Nome: Ana Paula

Idade: 27 anos.

Profissdo: Publicitaria.

Onde mora: Porto Alegre.

Educacdo: Ensino superior completo em Publicidade e Propaganda e atualmente esta

cursando uma Pos em Comunicagdo Empresarial.

Relacionamento: Solteira.

Biografia: Ana trabalha presencialmente em uma agéncia de publicidade em Porto

Alegre. E uma consumidora engajada nas causas ambientais e sustentaveis. Sempre

busca opc¢des vegetarianas para seus pratos preferidos. Também adora criar novas

receitas veganas para experimentar num jantar de sexta-feira.

Estilo de vida: E bastante ativa em seu dia a dia, e se esforca para conseguir conciliar

sua rotina agitada de trabalho com exercicios e a pratica de yoga.
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Interesses: Gosta de ir a shows sempre que pode, na companhia de amigos. Também
gosta de praticar esportes, como volei e futsal.

Habitos de midia: Consumo de Noticias Online: Ana Paula é uma profissional de
publicidade e esta cursando uma pds-graduacdo em comunicacao empresarial, 0 que a
torna uma pessoa interessada em estar atualizada sobre noticias e tendéncias do setor.
Ela provavelmente tem o habito de verificar regularmente sites de noticias relacionadas
a publicidade, marketing e comunicacdo, bem como seguir influenciadores e
profissionais do ramo em suas redes sociais.

Midias Sociais: Ana Paula ¢ ativa nas redes sociais, onde compartilha suas experiéncias
com pratos vegetarianos, receitas veganas e seu estilo de vida saudavel. Ela segue perfis
e paginas que promovem causas ambientais e sustentaveis, bem como marcas que
oferecem produtos vegetarianos e veganos.

Streaming de Musica e Video: Como gosta de ir a shows e é uma pessoa ativa, é
provavel que Ana Paula use servigos de streaming de musica para descobrir novas
bandas e artistas. Além disso, ela pode assistir a programas de culinaria e documentarios
sobre sustentabilidade e alimentacdo vegana em plataformas de streaming de video.
Blogs e Sites de Receitas Veganas: Ana Paula provavelmente visita blogs e sites de
culinéria vegana em busca de novas receitas para experimentar em suas noites de sexta-
feira. Ela pode seguir blogueiros e chefs veganos nas redes sociais e se inspirar em suas
criacdes culinérias.

Aplicativos de Exercicio e Yoga: Para equilibrar sua rotina agitada, Ana Paula pode
usar aplicativos de exercicios e yoga. Ela pode seguir instrutores de yoga e fitness online
e participar de comunidades virtuais relacionadas ao bem-estar fisico e mental.
Eventos Online e Ingressos: Para acompanhar sua paixdo por shows e eventos
esportivos, Ana Paula pode usar sites e aplicativos para comprar ingressos e receber

atualizagOes sobre eventos em sua regiéo.

6.2.2. Fungdes dos Meios

Para alcancar nossos objetivos de comunicacdo de maneira altamente eficaz, é preciso
que sejam utilizadas midias que possuam caracteristicas essenciais.
Precisamos de midias de alto impacto, com capacidade de chamar a ateng¢do do publico

de forma marcante e memoravel.
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Em seguida, é de extrema importancia garantir uma alta frequéncia de consumo, o que
significa que a mensagem deve estar presente de forma consistente e frequente nos canais
escolhidos.

Além disso, é preciso uma midia que possibilite a disseminacdo da ideia de maneira
répida e eficiente, aproveitando as tendéncias de compartilhamento e viralizagdo. Por fim, a
capacidade de delimitar estrategicamente onde essa midia sera veiculada é fundamental,
permitindo direcionar a mensagem para publicos especificos, em locais e momentos
estratégicos, maximizando assim o impacto da comunicacdo. Portanto, a escolha cuidadosa de
midias que atendam a esses critérios é essencial para uma estratégia de comunicacdo bem-

sucedida.

6.2.3. Niveis de Esforcos de Veiculacéo

Alto, a mensagem é exibida com alta frequéncia, buscando atingir um publico amplo e

aumentar a lembranca da marca.

6.3. Abrangéncia

Cidade de Sao Paulo.

6.4. Periodo da Campanha

O periodo da campanha seré de 60 dias. E seréa realizada nos meses de junho e julho de
2024,

6.5. Verba

A verba utilizada para a Midia na Campanha foi de R$ 685,728,00 (Representando 69%

da verba total).

6.6. Estratégias de Midia

Midia On

Internet



113

A presenca da internet no planejamento de midia é essencial para impulsionar a
campanha e a misséo da empresa NotCo. Especificamente para a iniciativa de conscientizacdo
ambiental, as vantagens oferecidas pela internet sdo cruciais para alcancar o objetivo de
maximizar o alcance e visibilidade da marca.

E possivel alcancar publicos diversos, independentemente de sua localizagio
geogréfica, difundindo uma mensagem inspiradora sobre os beneficios de uma dieta plant based
e seu impacto positivo no meio ambiente.

Através da segmentacdo, € possivel direcionar as mensagens para agqueles que estdo
mais inclinados a se envolverem com essa proposta, criando uma conexao direta com o publico-
alvo.

A interatividade oferecida pela internet permite envolver o pablico de maneira mais
profunda. Compartilhando contetdos interativos, é possivel incentivar uma participacao ativa
e a disseminacdo orgénica da mensagem. Essa abordagem fortalece a presenca online e cria
uma comunidade envolvida em torno da marca.

A capacidade de mensuracdo em tempo real é uma vantagem que permite monitorar o
desempenho das campanhas e fazer ajustes imediatos conforme necessario. Isso capacita a
otimizacdo dos resultados e maximiza o impacto da mensagem, garantindo que o publico seja
atingindo efetivamente com os objetivos de conscientizacdo ambiental.

Além disso, a internet permite estabelecer um engajamento direto com o publico-alvo.
Através das redes sociais e mensagens online, € possivel responder a perguntas, esclarecer
duvidas e construir relacionamentos com os seguidores. Isso fortalece a confianca e a

autenticidade da marca.

Midia Off - OOH (Out of Home)

Em um ambiente predominantemente digital, 0 OOH oferece uma série de vantagens
distintas, alinhando-se perfeitamente com a misséo de conscientizacdo e promover de um estilo
de vida saudavel e sustentavel.

Através de anincios nas ruas, em meios de transporte pablico e em locais de grande
circulacdo, um publico diversificado € alcancado, incluindo aqueles que podem nao estar téo
engajados online. Essa abordagem tangivel cria um impacto duradouro na memdria e na

percepcao do publico, ressaltando a importancia de escolhas alimentares saudaveis.
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O OOH permanece sempre a vista, sendo particularmente valioso para campanhas de
conscientizacdo, onde a repeticdo e a consisténcia da mensagem sdo fundamentais para criar
um impacto profundo e duradouro.

A localizacgéo estratégica do OOH é uma das suas maiores forcas. Escolher pontos de
exibicdo que estejam diretamente alinhados com o publico-alvo, como &reas urbanas, espagos
de bem-estar e locais frequentados por consumidores conscientes, aumenta significativamente

a visibilidade da mensagem e a conexao emocional com o publico.

Midia Off - DOOH (Digital Out of Home)

A abordagem moderna e dindmica do DOOH é altamente compativel com a mensagem
que serd compartilhada. Através de telas digitais em espacgos publicos, meios de transporte e
locais de grande circulagdo, é possivel dar vida a campanha com animagdes, videos e elementos
interativos. Essa abordagem visualmente rica chama a atencdo do publico e aprimora a
experiéncia do consumidor.

Através da analise de dados, serdo veiculados anuncios especificos para publicos
distintos, nos locais e horarios mais relevantes. Essa personalizacdo sob medida aumenta o
engajamento, garantindo que a mensagem alcance exatamente aqueles que estdo mais
inclinados a se envolverem com o objetivo da campanha.

Além disso, 0 DOOH oferece um nivel avancado de medicao do desempenho. Métricas
como visualizagdes, interacGes e até mesmo conversdes podem ser monitoradas em tempo real,
fornecendo insights valiosos para avaliar a eficacia da campanha e fazer ajustes conforme

necessario.

6.7. Téaticas de Midia

Midia On
Programatica

A midia programatica é uma ferramenta indispensavel nas estratégias de campanha da
NotCo. Ela oferece inUmeras vantagens que impactam positivamente os resultados. Ao
incorporar a midia programatica na campanha da empresa, a marca pode esperar:

Um alcance mais eficaz da audiéncia, gragas a segmentacdo precisa baseada em dados.
Isso garante que as mensagens atinjam as pessoas certas, resultando em maior envolvimento e

taxas de conversdo superiores.
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Otimizacdo do orgamento, pois a capacidade de ajustar a campanha em tempo real com
base no desempenho permite que a NotCo aloque recursos de maneira mais eficiente,
economizando dinheiro.

Mensuracdo detalhada, fornecendo insights aprofundados sobre o desempenho da
campanha. Esses dados ajudam a empresa a avaliar o impacto de suas estratégias e a realizar
melhorias continuas.

Transparéncia, pois a capacidade de rastrear onde e como 0s anuncios sdo exibidos é
fundamental para garantir que as campanhas da NotCo estejam alinhadas com os valores da
marca e atinjam o publico desejado.

Aproveitamento de tendéncias em tempo real, adaptando-se rapidamente a eventos
atuais e oportunidades emergentes, permitindo que a empresa capitalize momentos relevantes.

Em resumo, a midia programéatica desempenha um papel crucial na otimizacdo e
personalizagdo das campanhas publicitarias da NotCo. Sua capacidade de direcionar, ajustar e
mensurar em tempo real oferece vantagens significativas para alcancar os objetivos de
marketing com eficiéncia.

Dados do eMarketer mostram que os gastos com publicidade programaética continuam
a crescer ano apos ano. Em 2021, os investimentos em publicidade programatica nos EUA
ultrapassaram US$ 80 bilhdes, representando mais de 85% de todos os gastos com publicidade
digital.

Uma pesquisa da IAB (Interactive Advertising Bureau) revelou que 65% dos
anunciantes e agéncias afirmam que a midia programatica é fundamental para sua estratégia de
publicidade.

A empresa de pesquisa eMarketer estima que mais de 86% dos anuncios de display nos
EUA serdo comprados por meio de publicidade programética até 2023.

Segundo a Forbes, os anunciantes que utilizam a midia programatica veem um aumento
de até 20% na eficiéncia de custos em comparagdo com métodos tradicionais de compra de
midia.

Uma pesquisa da AdRoll mostrou que 66% dos profissionais de marketing relatam um
aumento no ROI devido ao uso de publicidade programatica em comparagdo com métodos de
compra de midia tradicionais.

Esses dados ilustram claramente a importancia da midia programatica nas campanhas
publicitéarias, mostrando seu crescimento constante, eficAcia em termos de ROI e aceitacao

generalizada na industria.
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Taboola

A Taboola é uma plataforma de descoberta de contetdo que oferece publicidade nativa
em milhares de sites e aplicativos em todo o0 mundo. Sua importancia é respaldada por dados
solidos. Com um alcance global que atinge mais de 1,4 bilh&o de usuarios por més, a Taboola
oferece uma ampla oportunidade para as marcas se conectarem com um publico diversificado.
Dados da Taboola revelam que os anuncios nativos tém uma taxa de cliques (CTR) média de
0,15%, superando a média de banners de 0,05%, o que demonstra um engajamento
significativamente maior.

Além disso, a Taboola fornece mensuracgdo precisa, oferecendo dados detalhados sobre
0 desempenho dos andncios. 1sso permite que 0s anunciantes ajustem suas campanhas com base
em métricas solidas, otimizando seus esforcos de marketing. A personalizacdo avancada € outra
caracteristica fundamental da Taboola, que utiliza algoritmos sofisticados para adaptar a
entrega de contetdo, resultando em um maior impacto e relevancia para o publico-alvo.

Esses dados comprovam o impacto positivo que a Taboola pode ter nas estratégias de
publicidade, proporcionando um alcance global, maior engajamento e a capacidade de medir

com precisdo o desempenho das campanhas.

Redes Sociais

Plataformas como Facebook e Instagram, permitem a interacdo direta com o publico-
alvo. Por meio de postagens, imagens, videos e histérias, vocé pode compartilhar receitas plant
based deliciosas, informac6es nutricionais, beneficios de uma alimentacéo baseada em plantas,
e promover a conscientizacdo sobre a importancia de uma alimentacao saudavel e sustentavel.

Em pesquisa publicada em 2022 pela pagina Resultados Digitais "No Brasil, o tempo
médio gasto diariamente nas redes sociais é de 3 horas e 49 minutos, 0 que representa um
aumento de 53% em relacdo a media global. O pais ocupa a segunda posi¢do no ranking de
tempo dedicado a redes sociais, ficando atrds apenas das Filipinas por uma diferengca minima
de 3 minutos. Em contraste, paises como Estados Unidos, China e Canada tém uma média de
uso diario inferior a média global. Além disso, 61,5% dos usuarios de redes sociais no Brasil
usam essas plataformas para buscar informagdes sobre marcas e produtos, evidenciando o
potencial das redes sociais como ferramenta de marketing. Cerca de 22,8% dos usuarios
brasileiros de redes sociais afirmam clicar em posts patrocinados mensalmente, indicando um

alto nivel de envolvimento com conteddo promovido. Outro dado relevante é que 55% dos
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consumidores brasileiros ja utilizaram o Instagram como canal de comunicagdo com empresas,
destacando a importancia das redes sociais como meio de interacdo com clientes e marcas.
Esses nameros refletem a influéncia e o impacto das redes sociais na vida cotidiana e no

comportamento do consumidor no Brasil [...]"

ADS - Meta e Google

A publicidade paga em plataformas como Facebook Ads e Google Ads é bastante
eficiente para alcangar um publico-alvo especifico. E possivel segmentar anincios com base
em interesses, comportamentos de pesquisa e demografia, garantindo que a mensagem chegue
as pessoas mais propensas a se interessarem por produtos desse segmento. Anlncios bem
elaborados podem aumentar o reconhecimento da marca e direcionar o trafego para o seu site
ou plataformas de entrega.

Através da pesquisa publicada pela Agéncia Mestre "Em 2022, o Google manteve sua
posicao de destague no mundo da pesquisa online com estatisticas impressionantes. O Google
deteve uma fatia impressionante de mercado, com 91,9% de participacdo em janeiro de 2022.
A plataforma processou mais de 8,5 bilhdes de pesquisas por dia e registrou mais de um bilh&o
de perguntas no Google Lens. Para as empresas, 0 Google desempenhou um papel fundamental,
ja que 46% das pesquisas de produtos comecaram na plataforma. Isso destaca a importancia do
Google como um canal essencial para as empresas alcancarem os consumidores. Além disso, a
pesquisa organica foi responsavel por 23% de todas as visitas ao site, enfatizando sua relevancia
continua no direcionamento de trafego na web. Esses nimeros confirmam a influéncia continua
e a presenca marcante do Google no cenario da pesquisa online e como uma ferramenta vital

para as estratégias de marketing das empresas em 2022 [...]"

Midia Off
Painel de Led
Os painéis sdo uma forte ferramenta de publicidade que oferece um impacto imediato e
a capacidade de atingir um amplo publico em areas de alta visibilidade. Com imagens em
grande destaque, os painéis tém o potencial de despertar a curiosidade e motivar as pessoas.
Um relatério de pesquisa de mercado da P&S Market Research indica que o mercado
de iluminacdo LED deve ultrapassar US$70,2 bilhGes até 2023.
Em resumo, os painéis sdo uma ferramenta de publicidade eficaz para a NotCo, capazes

de alcancar um grande publico de forma imediata, gerar curiosidade e promover a consideracao
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de escolhas alimentares saudaveis e sustentaveis.

JCDECAUX

Os displays digitais de eletromidia oferecem uma plataforma dindmica para
compartilhar um contetido visual marcante. E cria uma conex&o emocional.

Na linha Esmeralda da CPTM, que abrange diretamente o publico-alvo da De acordo
com o site Eletromidia, "Foi registrado uma média impressionante de 4,4 milhdes de
impactados todos os dias. Essa plataforma estratégica oferece uma oportunidade Unica para
alcancar um amplo publico diério, demonstrando o poder e a abrangéncia das solugdes de
publicidade da Eletromidia.

A presenca da Eletromidia nessa importante rota de transporte publico permite que as
empresas atinjam milhdes de pessoas diariamente, reforgando sua mensagem de marca e
produtos. Com uma audiéncia tdo significativa, a Eletromidia continua a desempenhar um papel
crucial no cenério da publicidade, oferecendo uma plataforma eficaz e impactante para seus
clientes.

Esses nimeros destacam a importancia da colaboracdo entre a Eletromidia e a CPTM,
permitindo que empresas alcancem um publico vasto e diversificado em uma das linhas

ferroviarias mais movimentadas e estratégicas de S&o Paulo [...]"

Reldgio de Rua

Os reldgios de rua sdo pontos de referéncia nas paisagens urbanas e podem ser usados
de maneira criativa, As pecas podem ser estaticas ou digitais.
De acordo com o site Paulistaviva, ha um fluxo de 1.500.000 por dia e de 4 mil veiculos

por hora na Avenida Paulista.
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7. INTRODUCAO

Com o objetivo de melhorar a percep¢do da marca NotCo, o awareness e reforcar seu
posicionamento perante o publico-alvo, foi elaborada uma proposta de campanha institucional
para a empresa. A mesma sera realizada durante os meses de julho e julho de 2024. A pesquisa
sera realizada 1 més apos o término da campanha, este sendo o0 més de agosto de 2024.

Para entender a efetividade da campanha na percepcéo do publico-alvo, neste capitulo
sera realizado um planejamento de pesquisa exploratéria quantitativa, visando entender as
percepcoes e o recall do consumidor em relagdo a mensagem principal e a percepcao de marca
geradas pela campanha.

7.1. OBJETIVOS

7.1.1.Objetivos Gerais

O objetivo geral da presente pesquisa € levantar a impressdo do publico consumidor que
busca opc¢des de alimentacdo saudavel e vegana, que geralmente possuem um valor mais alto
dos demais produtos de origem animal, posteriormente a a¢do de Marketing proposta pela
agéncia. A pesquisa sera realizada junto a uma amostra de homens e mulheres entre 24 a 35
anos, das classes A e B, da cidade de Sdo Paulo e Campinas, que possuem acesso a internet e
que utilizaram as redes sociais nos ultimos 2 meses, estes sendo junho e julho de 2024.

7.1.2. Objetivos Especificos

e Levantar os dados de classificacdo para sele¢do dos entrevistados:
o ldentificar se o respondente é consumidor de alimentos saudaveis e veganos;
o Certificar-se que o respondente possui a idade que se enquadre no perfil do
publico-alvo;
o ldentificar se o respondente € residente das cidades que se enquadrem no
perfil do publico-alvo;
o ldentificar se o respondente utilizou as redes sociais utilizadas pela
campanha nos altimos 2 meses, estes sendo junho e julho de 2024;
o ldentificar se a classe econdmica do respondente por meio dos Critérios de
Classificacdo Econémica Brasil se enquadra no perfil do publico-alvo;
e Identificar se o respondente tem lembranca de marcas de alimentos veganos, tanto

de forma espontanea, caso ndo se lembre, ele sera estimulado de forma visual,
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Identificar se o respondente tem lembranca de produtos de origem vegana;
Levantar se o respondente se lembra de ter visto alguma propaganda da The Not
Company Brasil nos ultimos dois meses de forma espontanea, caso ndo se lembre,
sera feito um estimulo verbal e, em caso de lembranca, havera um estimulo visual
para confirmagé&o.

Levantar se o respondente ja conhecia o produto ou passou a conhecer apds entrar
em contato com a propaganda;

Identificar se o respondente se lembra do que se tratava a propaganda;

Avaliar o quanto o respondente concorda que o produto € saudavel;

Avaliar o quanto o respondente concorda que o produto parece saboroso;

Avaliar o0 quanto o respondente concorda que a marca esta engajada com causas
sociais;

Avaliar 0 quanto o respondente concorda que a marca apoia a sociedade;

Avaliar o quanto o0 respondente concorda que a marca apoia
a sustentabilidade;

Levantar se o respondente viu/ouviu falar sobre o Why Not Inovar;

Mapear em qual ou quais meios o respondente viu/ouviu falar sobre o0 Why Not
Inovar;

Identificar se o respondente comprou algum alimento vegano nos Gltimos 2 meses;
Identificar qual marca de alimentos veganos o respondente compra;

Mapear qual ou quais foram os principais fatores decisorios da compra.

METODOLOGIA

7.2.1. Instrumental da Pesquisa

O instrumento utilizado sera o questionario estruturado, e sera classificado como néo

disfarcado. As tipologias das perguntas realizadas serdo dicotdmicas, multipla escolha, unica

escolha e aberta.

A pesquisa sera feita com um entrevistador presente em supermercados que vendem

produtos da NotCo, sendo esses na cidade de Sao Paulo e na cidade de Campinas. Para manter

a integridade da pesquisa, serdo seguidas as normas do Codigo de Etica e de Qualidade em

Pesquisas Mercadoldgicas, assim como a aprovagao do formulario para o cliente.

Antes da pesquisa final, haverd um pré-teste com o publico-alvo e iremos verificar se o

entrevistado consumiu as redes sociais nos ultimos meses.
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7.2.2.Coleta de Dados em Campo

A pesquisa sera a partir de fontes primarias. O metodo a ser utilizado para a coleta de
dados sera pessoal, com a aplicacdo de questionario.

A pesquisa sera realizada de forma pessoal em supermercados que vendem o produto,
abordando perfis que se enquadrem no publico-alvo desejado pela campanha, proximos aos

espacos de venda dos produtos da marca dentro do supermercado.

7.2.3. Tabulacéo / Andlise dos Dados

A tabulacdo devera ser computadorizada e posteriormente analisada através de tabelas
e graficos, levando em conta questdes geograficas e etarias.

Ao final do estudo, o cliente recebera como produto final o Relatério Final da Pesquisa.

7.3. AMOSTRAGEM

7.3.1.Universo

O universo da pesquisa serd composto por consumidores que buscam opcdes de
alimentacdo saudavel e vegana, de ambos os sexos, classe A/B definido por meio dos Critérios
de Classificacdo Econémica Brasil e idades entre 18 até 50 anos, com faixa principal de 24-35
residentes da cidade de S&o Paulo e Campinas e usuarios das redes sociais no periodo especifico
da campanha (junho e julho de 2024).

7.3.2. Método de Selecdo e Tamanho da Amostra

O método de selecdo utilizado sera do tipo ndo probabilistica, através da selecdo de
cotas.

Para a etapa de estabelecimento de cotas, sera realizado com base no Critério Brasil por
meio de fontes secundérias as caracteristicas do universo de acordo com as variaveis de regiao,
idade e sexo. Na sequéncia, a composicdo amostral sera realizada de forma que os estratos da
amostra apresentem as mesmas propor¢des observadas na populacgéo.

Definida a composicdo amostral, os individuos serdo selecionados de forma aleatdria
utilizando o método de amostra sistematica composta por 150 individuos de cada uma das

pragas.
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Tabela 11 — Composicdo amostral da variavel cidade
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Cidade N.A Amostra Porcentagem
Campinas 75 50%
Sédo Paulo 75 50%
Total 150 100%
Fonte: Clari6.LAB (2023)
Tabela 12 — Composic¢do amostral da varidvel idade
Idade N.A Amostra Porcentagem
24-29 75 50%
30-35 75 50%
Total 150 100%
Fonte: Clari6.LAB (2023)
Tabela 13 — Composi¢do amostral da varidvel sexo
Sexo N.A Amostra Porcentagem
Feminino 75 50%
Masculino 75 50%
Total 150 100%
Fonte: Clari6.LAB (2023)
7.4. CRONOGRAMA
2024
JUN JUL AGO

Fase 1 da campanha
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Fase 2 da campanha

Ac¢ao “Why Not

Experimentar”

Realizacéo da

pesquisa de controle
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8. CRONOGRAMA DAS ACOES E DISTRIBUICAO DE VERBA

8.1. Cronograma geral da campanha

O periodo da campanha serd de 60 dias. E seré realizada nos meses de junho e julho de
2024.

8.2. Anadlise e defesa de distribuicdo da verba

8.2.1. Custos gerais

A verba total disponibilizada para o desenvolvimento do planejamento da campanha foi
de R$ 1.000.000,00 (um milh&o de reais). Apds obter todos 0s custos a partir dos orcamento
captados para cada uma das acOes, a campanha ter4 um investimento total de R$ 1.000.00,00
(um milh&o de reais), segue abaixo os valores descritos por area:

Agéncia: R$ 100.000,00

Midia: R$ 690.000,00

Producdo: R$ 185.000,00

Marketing Promocional: R$ 23.000,00
Fundo de Reserva: R$ 2.000,00

Graéfico 2 — Distribuicao geral da verba

Agéncia - R$100.000
10,0%

Reserva - R$2.000

0.2

Pramogie - R$23.000
2,3%

Produgdo - RE185.000

18.5%

Midia - REE90.000

B0 0%

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)
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8.2.2.Midia

Para o investimento em midia foram destinados R$ 690.000,00, o que representa 69%
da verba total, sendo divididos entre Midia On e Off, com os seguintes meios selecionados para
a campanha: Internet, Out of Home e Digital Out of Home. O alto investimento em Midia se d&
por conta da abrangéncia que pretendemos atingir dentro da cidade de S&o Paulo, conquistando
0s principais espacos da capital, a fim de seguir de acordo com 0 nosso objetivo de
comunicacgdo, aumentando o awareness da marca para que ela se torne um produto/marca Top
of Mind no ramo alimenticio.

Tal investimento em midia é de extrema relevancia, uma vez que sera fundamental para
gue a gente possa alcancar os objetivos definidos para a campanha. Através das taticas de Midia
sugeridas, e consideradando a segmentacdo e programacdo definidas para a campanha, o
objetivo é de impacto garantirmos o impacto previamente planejado dentro do publico-alvo
definido.

8.2.3. Marketing Promocional

O investimento nas estratégias de marketing promocional, visando o alcance dos
objetivos de marketing definidos para a campanha seré de R$ 23.000,00, o que representa 2,3%
da verba total disponivel para o planejamento. O valor serd investido em a¢do de degustacao
que sera realizada dentro de supermercados parceiros da NotCo, com estandes especificos da

marca oferecendo degustacdo de seus produtos.

8.2.4. Producao

O investimento em todas demandas que abrangem a producéao de todos os materiais que
envolvem a campanha sera de R$ 185.000,00, o equivalente a 18,5% da verba total. Dentro
destes custos estdo a producdo grafica dos materiais para agdo promocional, midia off e midia
on. Além disso, esse investimento fica dividido dessa forma para que se tenha a garantia de

uma boa execucéo de todas as estratégias propostas.
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8.2.5. Fundo de Reserva

Com o objetivo de cobrir quaisquer eventuais gastos que nao esteja de acordo com o
planejado pela campanha, 0,2% da verba total sera destinado ao Fundo de Reserva, que é o
equivalente a R$ 2.000,00, dessa forma garantimos que todas as estratégias previamente
definidas para o planejamento, tenham respaldo para caso seja necessario realizar qualquer

despeja gque nédo tenha sido previsionada.

8.2.6. Agéncia

Considerando todo o trabalho dedicado pela agéncia para o desenvolvimento de todos
0S processos e estratégias da campanha, sera destinado um total de R$ 100.000,00 para o custo
da agéncia publicitaria, que é o equivalente a 10% do total da verba destinada para o

desenvolvimento de toda a campanha.
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9. CONCLUSAO

Diante da concluséo do projeto experimental, a agéncia Clarié pode compreender que a
The Not Company Brasil ainda ndo é uma marca lider no segmento de alimentos veganos e
saudaveis, visto que ainda ndo h& pleno conhecimento e posicionamento para a totalidade do

publico alvo.

Perante esse objetivo, a agéncia elaborou estratégias de comunicacdo e marketing em
duas fases, num primeiro momento focando em promover a fixacdo e o aumento de share of
mind da marca, para depois vincular com a elevacdo do valor agregado do produto e o

posicionamento da marca para o0 ano de 2024.

Para tal, nos baseamos em pesquisas sobre habitos de consumidores do segmento, além

de uma minuciosa analise dos fatores do macro e micro mercado.

Apds avaliacdo do material pesquisado, a agéncia compreendeu que o ponto

de virada para a marca seria destacar ndo s6 0s pontos ja comunicados em relacdo a
alimentacdo saudavel e saborosa, mas também como ao consumir os produtos da marca, vocé
esta ajudando a mudar 0 mundo, a0 mesmo tempo que se alimenta bem. Com estratégias que

elevem a percepcao de valor agregado da NotCo para o consumidor final.

Além disso, nossa identidade visual buscamos trabalhar com frases e imagens de
impacto e que trabalhem com a linha de comunicacéo disruptiva tradicionalmente utilizada pela
marca, sem deixar de destacar as qualidades oferecidas pelos produtos, a fim de justificar o seu

consumao.

Aliado a estratégia criativa, foram propostos ainda planejamentos de midia e marketing
promocional robustos, adequados ao cliente e aos objetivos da campanha. Com as pesquisas
utilizadas como fonte para o trabalho, percebeu-se essa crescente tendéncia na busca por
alimentos saudaveis que, com um forte posicionamento proposto pela agéncia Clario,
acreditamos que possa aumentar a percep¢do da marca para o publico-alvo e a consolidacéo da

mesma como referéncia para consumidores de alimentos saudaveis, sendo veganos ou néo.
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APENDICE A — PROPOSTA DE INSTRUMENTAL DE PESQUISA
Projeto: Pesquisa exploratoria quantitativa para awareness e recall da marca junto ao
publico alvo homens e mulheres de 24 a 35 anos, da cidade Campinas e Sao Paulo, das classes
A e B, consumidores de alimentos saudaveis e/ou veganos.

Data: / /_ Horario inicial: Horario final:

Bom dia / boa tarde / boa noite. Meu nome é

Estou aqui para realizar uma pesquisa e gostaria de saber se posso contar com a sua
colaboracéo e ajuda neste estudo. Se o respondente disser sim, prossiga; se responder nao,

agradeca e encerre a pesquisa.

1) Vocé considera ter habitos de alimentagdo saudavel?*

() Sim

() Néo

*Caso a resposta seja ndo, encerre a entrevista e agradeca a participagéo.

2) Vocé possui entre 24 e 35 anos?*

() Sim

() Néo

*Caso a resposta seja ndo, encerre a entrevista e agradeca a participacao.

3) Vocé ¢ residente da cidade de Campinas ou Séo Paulo?*

() Sim

() Néo

*Caso a resposta seja ndo, encerre a entrevista e agradeca a participacao.

4) Vocé utilizou Instagram e/ou Facebook nos ultimos 2 meses?*
() Sim
() Néo

*Caso a resposta seja nédo, encerre a entrevista e agradeca a participacao.
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5) Agora vou fazer algumas perguntas sobre itens do domicilio para efeito de classificagdo
econdmica. Todos os itens de eletroeletronicos que vou citar devem estar funcionando,
incluindo os que estdo guardados. Caso nédo estejam funcionando, considere apenas se tiver

intencdo de consertar ou repor nos proximos seis meses.

a) De 0 a 4, diga quantos dos itens a seguir vocé possui em casa:

QUANTIDADE QUE POSSUI

NAO
ITENS DE CONFORTO POSSUI

Quantidade de automoveis de passeio exclusivamente para
uso particular

Quantidade de empregados mensalistas, considerando apenas
0s que trabalham pelo menos cinco dias por semana

Quantidade de maquinas de lavar roupa, excluindo tanquinho
Quantidade de banheiros

DVD, incluindo qualquer dispositivo que leia DVD e desconsiderando
DVD de automovel

Quantidade de geladeiras

Quantidade de freezers independentes ou parte da geladeira duplex

Quantidade de microcomputadores, considerando computadores
de mesa, laptops, notebooks e netbooks e desconsiderando tablets,
palms ou smartphones

Quantidade de lavadora de lougas

Quantidade de fornos de micro-ondas

Quantidade de motocicletas, desconsiderando as
usadas exclusivamente para uso profissional

Quantidade de maquinas secadoras de roupas, considerando lava
eseca

b) A 4gua utilizada em seu domicilio é proveniente de?

A agua utilizada neste domicilio é proveniente de?

1 Rede geral de distribuicdo
2 Pogo ou nascente
3 Outro meio
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c) Considerando o trecho da rua do seu domicilio, vocé diria que a rua é:

Considerando o trecho da rua do seu domicilio, vocé diria que a rua é:

1 Asfaltada/Pavimentada
2 Terra/Cascalho

d) Qual é o grau de instrucdo do chefe da familia? Considere como chefe da familia a

pessoa que contribui com a maior parte da renda do domicilio.

Grau de instrucao do chefe da familia
Analfabeto / Fundamental | incompleto

Fundamental | completo / Fundamental Il incompleto

Fundamental Il completo / Médio incompleto

Médio completo / Superior incompleto

Superior completo

N &5 N -0

e) Instrucdo ao entrevistador: realizar a somatoria dos pontos com base nas respostas do
entrevistado e identificar a classe de acordo com a tabela abaixo. Caso a classificacdo

seja diferente das classes A, B1 ou B2, encerre a entrevista e agradeca a participagao.

Classe Pontos

1-A 45 - 100
2-B1 38-44
3-B2 29-37
4-C1 23-28
5-C2 17-22
6-DE 0-16

6) Vocé se lembra de alguma marca ou produto de origem vegana?
() Sim
() Néao

7) Vocé se lembra de ter visto alguma propaganda da empresa NotCo. ldentificar se o
respondente tem lembranca de marcas de alimentos veganos, tanto de forma espontanea,

caso ndo se lembre, ele serd estimulado de forma visual;
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() Sim
() Néao
*Caso a resposta seja ndo, ler as frases da campanha Why Not para o entrevistado, se ele as
reconhecer, va para a proxima pergunta, se ndo, mostre uma foto da campanha, se ainda sim
ndo se lembrar, encerrar a pesquisa. Porém, ainda contabilizar como uma das amostras,

especificando que o perfil ndo foi impactado pela campanha.

8) Vocé se lembra sobre o que se tratava a propaganda?
() Sim
() Néo

9) A partir do que vocé se lembra, classifique o quanto vocé concorda com as afirmacdes
abaixo a respeito da marca dando uma nota de 1 a 5, sendo 5 concorda totalmente e 1
discorda totalmente:

AFIRMACAO 1 2 3 4 5

A The Not
Company Brasil é
uma marca de
produtos
saudaveis

Os produtos da
The Not Company
Brasil parecem
saborosos

A The Not
Company Brasil
esta engajada com
causas sociais

A The Not
Company Brasil
apoia a sociedade
de maneira efetiva

A The Not
Company Brasil é
uma marca
sustentavel




139

10) Vocé se lembra de ver ou ouvir falar da agdo “Why Not Inovar”?

() Sim

() Néo

*Caso a resposta seja ndo, apresentar o video para o entrevistado, se ele as reconhecer, va para

a proxima pergunta, se nao, pule para a questdo 13

11) Onde vocé assistiu ao video da agdo “Why Not Inovar”?
() Instagram
() Facebook

12) Como vocé foi impactado pelo video da agdo “Why Not Inovar”?
() Pelo proprio feed

() Enviado por um amigo

() Por meio de uma postagem paga

() Né&o se lembra

13) Vocé comprou algum alimento vegano nos ultimos 2 meses?
() Sim
() Néo

() Né&o se lembra

14) Vocé compra algum alimento vegano? Se sim, qual(is) marca(s)?
() Sim. Qual(is)?
() Néo

15) O que te motivou a comprar esses produtos?
() Preco

() Curiosidade

() Visa a sustentabilidade

() Faz uma dieta vegana/vegetariana

() Viu em algum andncio

() Recomendac&o de alguém

() Qutro.



ANEXOS

ORCAMENTOS - WHY NOT EXPERIMENTAR

ftem Descritivo Fornecedor Quantidade  Total Observagdo
HM Uniformes e
Uniformes Camiseta Branca Malha PV Manga Curta Gola Redonda|EPIs 8 RS 300,00|Inclui Impressdo
Balc3o de pdv 2x10 / 60cm de largura / 30cm
Stands profundidade Lider PDV 3 RS 1.462,00
Fabrica de
Cartazes PDV banner 1000mx2000m CartOes 18 RS 660,00|Inclui Impress&o
Palitinhos Palito de dentes Gina 200 un. Tenda Atacado 3600 RS 45,00
Terpell
Guardanapos |guardanapo saché personalizado 5000un. 680/40 Embalagens 3.600 RS 4.782,50|Inclui Impressdo
Pixpell
Copinho de papel reciclavel [copo de papel branco 110ml parede simples embalagens 3.600 RS 757,41
Badeijas Bandeja Plastica Lisa Black Piano 24x14 Cetro Méaquinas 100, RS 196,88
Fritadeira Sem Oleo Air Fryer 4L, Mondial, Preto/Inox,
Air Fryer 1500W, 110V Amazon 2 RS 630,00
Imé de geladeira kit com 100 unidades material: papel
couche fosco 170g, manta magnética e laminagdo
Imé Geladeira brilho Printi' 360 RS 22.518,36|Incluso personalizagdo
Promotores necessariamente jovens, em forma e Incluso valor para
saudaveis e supervisores com experiéncia em agdes  |Bluetie servicos transporte e
Promotores e Supervisores |de médio porte para eventos 29 RS 41.760,00[alimentacdo

ANEXO A - TABELA DE CUSTOS E ORCAMENTO DE MARKETING PROMOCIONAL




