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RESUMO

O Projeto Experimental da Agéncia Vitality PR mostrara, ao longo do desenvolvimento deste
documento, um estudo aprofundado sobre a foodtech Food To Save - que oferente uma
solugdo tecnoldgica, social e ambiental - e todas as caracteristicas internas e externas que
permeiam a instituigdo, seus principais publicos e sua atuagdo no mercado brasileiro. O
principal objetivo ¢ compreender como a Food To Save se posiciona e se o perfil do
consumidor e os habitos de compra e consumo dos mesmos estdo alinhados com o discurso da
empresa. Dessa forma, podemos entender se a empresa esta atingindo adequadamente o seu
publico-alvo. Para complementar, foi oferecido um planejamento estratégico de Relacdes
Publicas com foco no relacionamento e comunicagdo perante seus publicos externos mais
estratégicos. Apds a realizagdo das pesquisas e estudos realizados durante o ano de 2022,
levantou-se uma série de agdes de comunicacdo, embasadas nas macroestratégias de

conscientizagdo e desperdicio de alimentos.

Palavras-chave: Food To Save. relacionamento. foodtech. conscientizagao. relagdes publicas.



ABSTRACT

The Experimental Project of the Vitality PR Agency will show, throughout the development
of this document, an in-depth study on foodtech Food To Save - which offers a technological,
social and environmental solution - and all the internal and external characteristics that
permeate the institution, its main audiences and its performance in the Brazilian market.

The main objective is to understand how Food To Save is positioned and whether the
consumer profile and their buying and consumption habits are aligned with the company's
discourse. That way, we can understand if the company is properly reaching its target
audience. In addition, was offered a strategic public relations planning focused on relationship
and communication with its most strategic external audiences. After carrying out the research
and studies carried out during 2022, a series of communication actions were raised, based on

macrostrategies of awareness and food waste.

Keywords: Food To Save. relationship. foodtech. awareness. public relations
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1 INTRODUCAO

Com o passar dos anos, a relevancia da conexdo da tecnologia dos alimentos ao 5G e
da aquisi¢ao de produtos e servigos por meio do comércio eletrdnico s6 cresceu. Os principais
motivos disso sdo diversos: desde a facilidade de pesquisa por diferentes pregos, até a
praticidade de poder obter (quase) qualquer coisa do conforto de casa. Associado a isso, é
necessario ressaltar que, ao mesmo tempo em que o andamento de compra online foi
crescendo, ocorreu o alinhamento das novas tecnologias nesse universo e melhorando a
experiéncia de compra do usuario.

Esse ritmo latente de migra¢do para o comércio eletronico foi acompanhado por
diversas empresas. Entretanto, algumas organiza¢des mais conservadoras preferiram manter
sua estratégia inicial, de motivar as pessoas a, ndo somente comprarem seus produtos, mas
também irem até suas lojas. Mas, em 2020, tudo isso mudou quando o mundo foi
surpreendido pela Corona Virus Disease (COVID-19).

Além disso, essa pandemia e a crise de satide ptblica pressionaram as pessoas a buscar
produtos perto da data de vencimento e, consequentemente, mais baratos. Assim, as foodtechs
viram na mudanc¢a de comportamento uma oportunidade de investimento em um negécio
sustentavel. Com o objetivo de gerar mecanismos que juntem responsabilidade social e
economia circular, salvando comidas que seriam jogadas no lixo, evitando o prejuizo nos
estabelecimentos e ajudando pessoas a economizarem e realizarem praticas mais sustentaveis
em suas rotinas, visto que consumidores procuraram alternativas para economizar sem abdicar
da qualidade e dos alimentos essenciais neste momento de crise.

Com o aumento da sociedade e a exploracdo dos recursos naturais, a habilidade de
aproveitar desses meios com mais eficiéncia representa um grande poder, considerando que a
escassez de mantimentos se mostra como um problema para o futuro da humanidade. Além do
mais, ainda existem questdes associadas ao acesso e distribuicdo de comidas, por isso, ha uma
oportunidade encorajadora para investigar as vantagens da unido de tecnologia e alimentos.

Dessa forma, torna-se viavel o crescimento das foodtechs no cenario mundial. Desde
2016, o setor apresentou pequenas retragdes nos anos de 2019 e 2021. Porém, o crescimento
nos outros anos foi bem acentuado e é capaz de ser verificado pela taxa média de crescimento

de 28% ao ano nesse mesmo periodo (2016-2021). Por isso, a compra e venda pela internet
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deu um grande salto e apareceram varias empresas que investiram fortemente nesta vertente e
entenderam quais eram as melhores estratégias de funcionamento. E o caso da Food To Save.

A Food To Save ¢ uma foodtech que nasceu e cresceu no comércio tecnoldgico ha
menos de dois anos e vem construindo uma trajetéria marcada por grandes feitos, e sdo
ativistas contra a luta do desperdicio de alimentos.

Neste Projeto Experimental foi apresentado todo o universo da Food To Save, como
promovem as relagdes internas através das areas de Relacionamento com investidores e
parceiros estratégicos, comunicacdo e marketing, tecnologia e operagdes com parceiros e
logistica, e como ¢ feita cada uma das etapas de sua atuacdo externa, ndo somente com
clientes, mas também com todos os seus publicos de interesse.

O tema principal deste documento ¢ a analise das diferentes formas de relacionamento
e da comunicagdo por parte da Food To Save, e como ¢ feito o posicionamento da empresa
através de seus varios canais: redes sociais, site, blog e e-mails marketing. Identificou-se, por
meio de pesquisas, qual € o principal ponto de melhoria da foodtech, em termos de Relacdes
Publicas, e quais sdo as possibilidades de estratégias que podem ser implementadas.

Além da investigacdo do mercado que a Food To Save esta inserida, no comeco do
segundo semestre de 2022 foi aplicado uma pesquisa institucional de opinido na principal rede
social da empresa, o Instagram. O objetivo principal era conhecer o perfil dos admiradores ¢
clientes da Food To Save e por qual motivo realizam a compra da sacola-surpresa.

Apos analisar os dados coletados nessa pesquisa. Foi diagnosticado o principal ponto
de melhoria da empresa neste quesito e, logo em seguida, no Plano de Acdo, a agéncia
Vitality RP elaborou agdes que a Food To Save poderia implementar para melhorar seus
relacionamentos no publico externo.

Com todas as agdes pronunciadas, orientadas, orgadas, descritas, justificadas e com
objetivo definido, foi montado o investimento total necessario deste Projeto Experimental,

englobando todas as sugestdes de Comunicagao.
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2 APRESENTACAO DA AGENCIA

A Vitality Relagbes Publicas - ou Vitality RP - é uma agéncia experimental de
Relagdes Publicas da FECAP, fundada no primeiro semestre de 2022 por trés amigas — Ciléia
Nascimento, Micaella Moura e Paula Salles - que se conheceram durante a graduacdo. Nessa
trajetoria, construiram uma forte amizade, com crescimento, unido, equilibrio e maneiras de
trabalhar muito parecidas.

Foi da busca constante por qualidade, crescimento e aprendizagem em todas as areas
da vida, que nasceu a agéncia Vitality Rela¢oes Publicas, com o intuito de destacar o que ha
de melhor na esséncia das organizagdes. Afinal, criar bons relacionamentos, estratégias e um
posicionamento bacana sdo desafios que podem ser superados para reinventar sua empresa
com o toque Vitality RP de ser.

A comunicagdo corre em nossas veias 24 horas por dia, por isso podemos proporcionar
excelentes resultados para nossos clientes, com soluc¢des colaborativas e criativas, garantindo
a entrega de resultados reais a organizagdes de micro e médio porte. Nosso trabalho ¢ focado
na construcao e compartilhamento de mensagens que geram percepcdes positivas perante seus

publicos. Afinal, comunicamos bem melhor aquilo que acreditamos!

2.1 NOSSA MARCA

A escolha do Vitality vem do latim "vida", pois queremos expressar a nossa esséncia, o
que somos de dentro para fora e priorizar a nossa identidade. A ideia de vitalidade ¢ aquilo
que grita dentro de nos e estd ligado aos nossos principios organizacionais. E viver e agir de
forma harmoniosa e cheia de entusiasmo, transmitindo essa energia em cada projeto criado
para os nossos clientes.

Para o nosso logotipo, apostamos no simbolo tridngulo escaleno, que tem todos os
lados com medidas diferentes, simbolizando a autenticidade de cada sécia, pois somos trés
mulheres diferentes. Mas, ao mesmo tempo, as extremidades se ligam, reforcando a nossa
unido com o0s nossos clientes e seus publicos. Além disso, para a psicologia das formas, o
triangulo também expressa movimento e nos buscamos constantemente a evolugao.

A fonte escolhida para o logo foi a caligrafica que se aproxima da manuscrita.
Diferente das fontes mais formais, as caligraficas sdo mais criativas e singulares, o que

combina com 0 nosso propdsito e exclusividade.
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Figura 1 - Logo da agéncia

ALY

RELACOES PUBLICAS

Fonte: Agéncia Vitality (2022)

Em relac@o a paleta de cores, escolhemos a cartela do outono estagdo entre o fim do
verdo e inicio do inverno - focando os tons verde claro e escuro, bege, laranja, preto e
terracota. E a época que mais nos encanta pois tem como caracteristica a queda das flores
representando o recomego e a transformacdo. Assim, a agéncia visa criar uma nova fase para

o negocio do cliente, superando os desafios e chegando ao sucesso.

2.2 TOM DE VOZ

Somos uma agéncia que gosta de quebrar o gelo, bater papo com nossos clientes e
criar relacionamentos solidos. Com isso ao nosso favor, buscamos passar uma mensagem
simples, sendo adaptada e personalizada para cada cliente.

Temos uma equipe unida e animada, prezamos por um clima extrovertido, criativo e
dindmico. Como ndo gostamos de enrolagdes, sempre vamos direto ao ponto para ndo gerar
davidas e ruidos em nossa comunicag¢do. Levando isso em consideragdo, o nosso tom de voz

foi criado para ser leve e de facil entendimento.

2.3 CONHECENDO O TIME E SUA HISTORIA

A nossa vitalidade vem da Ciléia que ama escrever, mergulhar nos livros, estar em
familia, viajar e ouvir musica. Ela cursou administragdo, mas se arriscou mudando seu rumo
para Relagdes Publicas (RP), por gostar de criar vinculos profundos com as pessoas, dialogar
sem pressa, estando sempre aberta a novos desafios para se sentir realmente viva.

A nossa vitalidade vem da Paula que ama natureza, ¢ escoteira desde os seus sete anos,
¢ apaixonada por culindria, tem diploma em gastronomia e decidiu agregar valor na area
cursando RP. Essa jun¢do gerou um tempero especial para seu crescimento tanto profissional

como pessoal.
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A nossa vitalidade vem da Micaella que ama conhecer lugares novos, culturas e
principalmente aprender com as pessoas. Com ela, ndo falta vontade de inovar e esta sempre
buscando formas diferentes de realizar suas atividades rotineiras e alcangar seus objetivos. E

sonhadora e escolheu cursar Relagdes Publicas pelas infinitas possibilidades da profissdo.

2.4 BRAND PERSONA

A nossa brand persona se chama Flora, tem 27 anos, é vegetariana ¢ fotografa de
paisagens. Ela ¢ branca e contém vitiligo, tem 1,75 de altura, dona de um cabelo ruivo
ondulado, com sardas no rosto e um belo par de olhos castanhos. Ja o seu estilo é o boho, com
alguns detalhes da pegada folk e do movimento Aippie.

E uma amante da natureza e dos animais, bastante engajada com causas
socioambientais, ¢ uma mulher determinada, que luta pela realizacdo dos seus sonhos, busca
independéncia e procura aprender coisas novas a todo o momento.

Além disso, gosta de usar a criatividade para deixar sua marca no mundo e contribuir
com as pessoas ao seu redor. Para se inspirar, ela gosta de viajar, assistir documentarios, fazer
pinturas, conhecer outras culturas e experimentar novos sabores. Para manter a forma e o
bem-estar, ela ndo abre mao de exercicios fisicos, ouvir musica, fazer trilhas e estar perto da
natureza. Por fim, as suas caracteristicas humanas sdo definidas em trés palavras: diversao,
respeito e solidariedade e os seus pontos a melhorar sdo a teimosa, o seu jeito impulsivo e

impaciente de ser.

2.5 PRINCIPIOS ORGANIZACIONAIS

A Vitality RP planeja o sucesso das organizagdes através de uma comunicagdo
personalizada, que leva em conta a singularidade de cada cliente. Despertar o que a empresa
tem de mais genuino em sua esséncia, e fazer com que esse diferencial encante os publicos ¢ a
nossa missao.

Queremos ser reconhecidas pelo mercado como uma agéncia de relagdes publicas,
como também aquela que cria e mantém a comunicagdo forte e transparente, conquistando os
proximos clientes.

Nao abrimos mao das nossas raizes que so a criatividade, a qualidade e a unido, para

sempre termos boas conexdes com os publicos. Assim, motivamos nossos parceiros a
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melhorarem sua identidade e propdsito, visando um resultado positivo e duradouro, afinal,

comunicamos bem melhor aquilo que acreditamos!

2.6 PRINCIPAIS FOCOS DO TRABALHO

A principal area de atuacdo da Vitality RP ¢ o relacionamento e a identidade.
Entendemos que, atualmente, o foco de boa parte de marcas e organizagdes esta na gestao de
relacionamentos para atingir com mais facilidade o publico-alvo.

Dentro desse universo, € possivel criar uma série de estratégias para se alcangar uma
boa reputagdo, obter bons relacionamentos e fidelizar o publico. Além do mais, unimos
nossos esforcos para construir e fortalecer e relagdes de confianga através de projetos que
trabalham a imagem da organizag¢do em longo prazo com seus variados publicos.

Entretanto, para que nossos projetos ocorram de maneira mais assertiva, focamos nas

seguintes areas:

2.6.1 Branding

Estimular sensacdes e criar conexdes conscientes e inconscientes. Dito brevemente, o
Branding oportuniza para as organiza¢des em varios campos de atuacdo. A organizagdo bem
posicionada, com sua identidade estruturada e que sabe contagiar sua esséncia e seus
principios organizacionais, gera identificagdo com seus publicos.

Obtendo o equilibrio da gestdo da organizagdo com as estratégias de Relacdes
Publicas, a Vitality RP cede projetos que criam, refor¢am e estabelecem relacionamentos

importantes para as empresas com seu posicionamento e originalidade.

2.6.2 Eventos

O evento ¢ uma das principais portas de entrada para divulgar a organizagdo e reforgar
o posicionamento ¢ personalidade (de quem ou de qual), como também para se conectar com
o publico-alvo, seus investidores e a comunidade. A Vitality RP prepara, desde o comego do
processo, meio e pds-evento, usando métodos de mensuragdo e analises para garantir os

melhores resultados possiveis.
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2.6.3 Relacionamento com a Imprensa e Influenciador

A assessoria de imprensa ¢ uma das principais frentes de atuacdo no mercado da
comunica¢do organizacional no Brasil, de acordo com Kunsch (2016). No contexto da
comunicacdo institucional, esse relacionamento ¢ uma das ferramentas essenciais nas
medicdes das organizagdes com o publico, a opinido publica e a sociedade, pela midia off-line
e on-line. O procedimento e sua aplicagdo se ddao por meio de estratégias, técnicas e
instrumentos pensados e planejados na eficacia. Além disso, ha o relacionamento com
jornalista, que serve para obter uma comunicacdo sem ruidos, entre a organizacdo e a
imprensa, ¢ promove o transito de informagdes por esses meios para gerar visibilidade e
credibilidade.

Em relagdo ao influenciador, o relacionamento € extremamente importante, pois ¢ ele
que faz a ponte entre a organizacdo e seu publico. E um mediador poderoso na hora de
compra do consumidor e promove conteiidos dos produtos e/ou servigos para um publico
segmentado. Entao, pode ser considerada uma vitrine para compartilhar seus produtos e fazer
com que a marca seja mais visivel e reconhecida.

Por entendermos a importancia desses relacionamentos, oferecemos esse servigo que
comeca com o estudo profundo do negdcio do nosso cliente, mapeando os objetivos de
mercado e de comunica¢do, para assim criar planos de comunicagdo alinhados as

necessidades do cliente.

2.6.4 Gestao Estratégica de Comunicacio

Seja por meio de comunicagdo online ou off-line, ¢ indispensavel tragar um bom
planejamento. Com o objetivo de auxiliar a organizacdo a se posicionar sempre da melhor
maneira, focamos em conhecer a fundo a empresa, seu publico e, entdo, seus principios
organizacionais. Com base nisso, estabelecemos agdes que buscam o sucesso do
relacionamento ¢ da comunicagdo, como colaborar com o time, fortalecer os valores ¢ a

identidade da organizagao.

2.6.5 Planejamento Estratégico de Contetido e Social Media
De um tempo para cé, o consumidor deseja que as marcas transparecam além de seus

produtos e servigos. Por isso, o planejamento estratégico de contetido e social media ¢é tdo
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necessario nesse cendrio. Ndo basta ser uma empresa com principios organizacionais, ¢

indispensavel transforma-los em conteudo de valor que faca o publico se sentir parte do time.

2.6.6 Gerenciamento e Prevenc¢ao de Crise

Realizar um gerenciamento de crise ¢ fundamental para que a empresa mantenha sua
reputacdo positiva. Entdo, é preciso estar atento as mudancas e se antecipar com um plano de
acdo antes mesmo que a crise comece. Dessa maneira, impedir o desenvolvimento é uma das
melhores formas de prevenir impactos na imagem.

Proporcionamos esse trabalho de prevencdo e gerenciamento de crise, aplicando
estratégicas de Relagdes Publicas para preservar e diminuir os impactos na reputagdo da
organizacdo, assim, efetuando planos e atuando perante situacdes que possam afetar a

credibilidade e a reputacao.

3 CONCEITUACAO DE RELACOES PUBLICAS

Embora existam varias defini¢des de Relagdes Publicas (RP), a agéncia considerou
que a principal informagdo é: “Relacdes Publicas ¢ a atividade e o esfor¢o deliberado,
planejado e continuo para estabelecer ¢ manter a compreensdo mutua entre uma instituicao
publica ou privada e os grupos de pessoas a que esteja, direta ou indiretamente, ligada”.
(ABRP).

De acordo com Pinho (2002), o profissional atua como uma atividade de gestdo e
administragdo estratégica da comunicacdo e dos relacionamentos entre uma organizacao € os
diferentes publicos de interesse. As agdes e as praticas de relagdes publicas procuram, entre
outros propdsitos, construir reputagdo, gerar uma imagem positiva, esclarecer e persuadir
pessoas. Logo, em sua esséncia, as atividades de relagdes publicas oferecem informagio para
contribuir com os componentes dos seus variados publicos a tomarem decisoes.

No ponto de vista de Franga (2012), Kunsch (2016) e Cesca (2012), o profissional
pode utilizar qualquer veiculo e instrumento para aumentar, concentrar € harmonizar esforgos
para melhorar positivamente a imagem da empresa, como também manter a boa relagdo da
organizagdo com seus publicos.

Na medida em que as estatisticas mostram que 81% dos usudrios usam a
Internet para pesquisar novos produtos, que 84% dos internautas sentem que a

Internet os ajuda a tomar melhores decisdes e que 63% das pessoas navegam com um
proposito especifico, a conclusdo ¢ dbvia: as relagdes publicas precisam estar na rede
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mundial disponibilizando a informagdo que vai auxiliar muitas e muitas pessoas na
tomada de decisdo. (PINHO, 2002)

A Vitality RP entende que, para conquistar o sucesso de um negdcio, como, por
exemplo, boa reputagdo e relacdo com seus publicos, ¢ necessario uma gestiao das conexdes e
um planejamento estratégico personalizado para cada organizagdo. Para isso, ¢ importante que
agéncia e cliente tenham um relacionamento saudavel e entendimento mutuo sobre as
tendéncias de mercado ¢ objetivos que a empresa queira durante o passar do tempo.

Além disso, ¢ muito importante falar a respeito da comunica¢do organizacional -
processo de construgdo e disputa de sentidos no ambito das relagdes organizacionais -, pois
ela se atualiza quando algum sujeito (pessoa, publico) determina qualquer relacdo com a
organizacdo. Além dos processos planejados, a empresa também assume destaque nos
processos que se realizam na informalidade, at¢é mesmo aqueles que interrompem sem que a
organizac¢do tenha conhecimento. Logo, mesmo que a organiza¢do ndo deseje comunicar, se
alguém ceder sentido a algo e/ou alguma coisa dela e assumir isso como comunicagdo, entao
sera comunicacdo (SILVA; BALDISSERA, 2021)

Em relagdo a atualidade, deve-se notar que a comunicagdo organizacional foi
influenciada pela era digital, e, com isso, trouxe novas imposi¢des da sociedade como
também do mercado, devido a varias mudancgas socioculturais trazidas por acontecimentos
como o fim da guerra fria, o processo de globalizagio e evolugdo tecnoldgica que tem feito as
organizacdes se adaptarem ao novo cenario global, através de novas formas de produzir e de
se comunicar com seus publicos, a opinido publica e a sociedade em geral.

De acordo com Luis Mauro Sa Martino (2015), sobre a revolugdo digital, com o
chegada do ciberespago - a conexdo em rede - ¢ o surgimento das midias sociais e
como ferramenta de relacionamento entre publicos, levam as organizagdes a se apresentarem
virtualmente a fim de divulgar, competir mercadologicamente ¢ atender a ideia dos publicos
estratégicos e, principalmente, os stakeholders.

Com o advento da Web 2.0, os mecanismos de busca e os sofisticados
algoritmos que os guiavam se tornaram mais apurados, assim como as necessidades
dos usudrios. A possibilidade de realizar buscas e localizar facilmente uma variedade

de contetido na Web representa uma vantagem tatica para seus negocios. (SAFKO;
BRAKE, 2010)

Portanto, além de palavras, imagens, video ¢ audio informar, inspirar e estimular as

pessoas, os seres humanos gostam de saber sobre o lado bom ou mau de pessoas, lugares e
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situacdes, da mesma forma para compartilhar essas informagdes com outros grupos, muitas
vezes, o mais rapidamente possivel. (SAFKO; BRAKE, 2010)

Nas situacdes de crise, a comunicagdo € vital para a organizagao responder aos ataques
da midia e corrigir informagdes equivocadas, bem como informar de maneira clara - e com
informacdes atualizadas - os diversos publicos afetados ou envolvidos na questdo. (PINHO,
2002)

E 6bvio que todo mundo j4 esteve em varias comunidades, como também j4 usou o
computador ou o celular para ler um blog, assistir a um video no YouTube, ouvir um podcast
ou enviar uma mensagem de texto para outros membros do grupo ou comunidade de interesse,
entdo todos ja se aventuraram no ecossistema da midia social. (SAFKO; BRAKE, 2010)

Dito isso, a organiza¢do precisa se envolver com seus publicos de interesse no meio
online. Para isso, ¢ preciso permitir interagir com clientes, colaboradores e outras partes
interessadas, facilitando uma ou mais das seguintes situacdes: Comunicagdo, Colaboracao,
Educac¢ao, Entretenimento. (SAFKO; BRAKE, 2010)

Com esse poder de influéncia das midias sociais, o trabalho de RP, de conectar um
individuo ou organizacdo aos seus publicos, continua o mesmo. Entretanto, os meios para que
esse relacionamento ocorra tem passado por intensas transformagdes, visto que, atualmente,
os individuos estdo mais conectados aos meios digitais e possuem mais espago, independéncia
e autonomia para se posicionar frente as questdes culturais e sociais, o que tem levado as
empresas a repensarem o seu posicionamento diante dos diversos publicos.

Deve-se ressaltar que a comunicagdo integrada também ¢é importante para a construgao
dos planos estratégicos da agéncia, pois, na maioria dos casos, varios publicos podem ser
facilmente influenciados e sensibilizados através de uma mensagem Unica, clara e direta. Para

que seja eficaz e gere confianga na percepcao dos publicos.

A credibilidade e competéncia do comunicador, sdo segundo Hovland e Janis e
Kelley (1953), duas caracteristicas importantes para elaboragdo de uma comunica¢do
persuasiva e eficaz. Se o recebedor perceber o comunicador como competente, porém
o percebe também como interessado em dizer que esta apregoando, esta ultima
percepgdo gerara suspeita e desconfianca quanto a sinceridade do comunicador,
diminuindo a eficacia da tentativa de persuasdo. (RODRIGUES; ASSMAR;
JABLONSKI, 2020)

Para a Vitality RP, que exerce uma comunicagdo integrada e dirigida, dentro do

ambiente digital, o RP trabalha com comunica¢des mais tragadas e certeiras, que promovem
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uma identidade positiva e personalizada perante seus publicos. E obrigagdo desse profissional
criar uma proximidade com os mais variados publicos e stakeholders daquela organizacao,
levando em consideragdo que cada um possui suas caracteristicas Unicas e especiais.

Entdo, para a agéncia, estar no ambiente digital ¢, também, alcancar mais pessoas em
menos tempo. Além disso, € relacionar-se com o publico alvo e mostrar quem ¢ a organizagao
e qual a sua esséncia. Para Carolina Terra (2021), a utilizacdo dessa ferramenta on-line de
relacionamento, une e fideliza seus publicos. As midias sociais podem ser fontes de
informacdes para que as organizagdes levantem pressupostos para que, assim, entreguem
acoes e dinamicas sociais mais eficazes na rede.

Portanto, ¢ responsabilidade do RP gerir relacionamentos e administrar, da melhor
forma, a imagem institucional dentro do ambiente virtual, e gerar a melhor comunicagdo para
que os publicos repliquem conteudos e divulguem, de forma positiva, a organizacdo. Como
também o profissional tem a finalidade de propagar, guiar e, algumas vezes, recuperar
informacdes para estabelecer uma comunicagdo limitada, orientada e frequente com publicos
especificos, para que, assim, criem condi¢des basicas a constitui¢do de um relacionamento
efetivo com os publicos.

Com esses pontos levantados, hd uma forte ligagdo entre o nosso cliente, Food To
Save com as propostas da Vitality RP, ja que ¢ um aplicativo de mediagdo entre os
estabelecimentos alimenticios e seus consumidores. No espaco digital, o cliente apresenta
inumeras possibilidades para a agéncia trabalhar os aspectos principais da organizagdo, erguer
sua imagem, reputagdo e criar um melhor relacionamento com os publicos.

Apesar do cliente ter menos de dois anos de fundagdo e ser uma startup - que de
acordo com o Sebrae (2022), é uma empresa que nasce em torno de um conceito diferente,
capaz de crescer rapido, mas em condi¢des de extrema incerteza -, o cliente por serem
ativistas contra a luta do desperdicio de alimentos e acreditarem que o consumo sustentavel de
alimentos ¢ possivel, as socias da Vitality RP acreditam no potencial da organizacdo

escolhida, bem como na sua responsabilidade socioambiental.

4 PESQUISA INSTITUCIONAL
Conhecida também como “briefing”, a pesquisa institucional ¢ definida em Relagdes

Publicas, de acordo com Kunsch (2016), como um instrumento que visa conhecer a
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organizagdo como um todo, acerca de técnicas e instrumentos apropriados para chegar a uma
analise completa da real situagdo organizacional, compreendendo os aspectos estruturais,
administrativos, econdmicos, politicos, sociais, histdricos e os relacionados com os negocios,
os sistemas de gestdo e producdo, os recursos humanos, os publicos, o sistema de
comunicac¢ao etc.

Desta forma, utilizamos essa pesquisa para identificar e conhecer, de forma detalhada,
as areas da foodtech1 Food To Save, as necessidades, potenciais e expectativas que ela possui.
Para assim, construir um diagnéstico capaz de fundamentar planos, projetos e programas de
relagdes publicas de forma mais segura e coerente com as necessidades da organizacao.

Vale ressaltar que as informagdes da pesquisa foram retiradas de reunides da agéncia,

realizadas com um dos sécios, Murilo Ambrogi Cunha (Diretor de Marketing).

4.1 HISTORICO DO CLIENTE

Tabela 1 - Dados cadastrais da Food To Save

RAZAO SOCIAL

FOOD TO SAVE LTDA

CNPJ 41.643.020/0001-68

LOGRADOURO Rua Luis Porrio, 410. Bairro Bela Bista, S50 Paulo/SP - CEP 01326-030
DATA DE FUNDACAOQ 20/04/2021

NATUREZA JURIDICA 2062 - SOCIEDADE EMPRESARIA LIMITADA

EMPRESA MEI Nio

QUADRO SOCIETARIO

Murilo Ambrogi Cunha - Socio-Administrador

Lucas Costa Infante - Sdcio Pessoa Fisica Residente ou Domiciliado no Exterior

FUNCIONARIOS 14

CAPITAL SOCIAL R$ 100.000.00
TELEFONE (11) 7799-4400

E-MAIL murilo.cunha@outlook com

Fonte: Murilo Ambrogi Cunha (2022)

Em outubro de 2020, o empresario Lucas Infante Costa’ - 36 anos, formado em
Administracdo (2011) e pos-graduado em Gestdo de Negocios (2014) - que, desde entdo,
mora na Espanha, teve uma brilhante ideia. Como ele tinha uma franquia de hipermercado

com a familia e via a quantidade de produtos alimenticios desperdigados todos os dias,

! De acordo com Distrito (2022), foodtech ¢é a jungio de duas palavras do inglés - food (comida) e tech
(tecnologia) -. Esse termo designa as empresas que utilizam ideias inovadoras e disruptivas para mudar a forma
como os alimentos sdo produzidos, distribuidos e consumidos.

? Perfil do usuério disponivel em: https://wwwlinkedin.com/in/lucas-costa-infante-
984b8278/?originalSubdomain=br. Acesso em 23 abr.2022
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resolveu pesquisar sobre o assunto e encontrou uma empresa, na Europa, chamada “Too Good
To Go”, que logo chamou sua atengéo, por se tratar de uma startup de combate ao desperdicio
alimentar, com a comercializagdo de produtos perto da data de validade.

Ainda em outubro, Lucas entrou em contato com seu amigo, Murilo Ambrogi Cunha® -
29 anos, formado em Administragdo (2014), com Master of Business Administration (MBA) (
2016) e pos-graduado em Gestao de Negdcios em Alimentagdo (2019) - em 18 de outubro de
2020, para saber se havia algo parecido com essa empresa no Brasil, revelando seu interesse
em levar a ideia para o contexto brasileiro. Murilo, informou que ndo havia e gragas ao seu
perfil empreendedor, também viu na proposta uma oportunidade promissora, entdo, sem perda
de tempo, marcaram uma reunido para discutir a proposta mais a fundo.

Com o alinhamento dos proximos passos, Lucas veio ao Brasil ap6s duas semanas,
colando post-it por todo canto da casa e idealizando o funcionamento da empresa com Murilo.
De acordo com o sécio, as ideias sairam do papel rapidamente, e, em poucos dias, os dois
foram a campo para estudar o comércio e fazer pesquisas. Através dessa coleta de dados,
perceberam que muitas pessoas nao compravam por falta de delivery, entdo, viram a
necessidade de terem um servigo de entrega.

A pagina no Facebook foi criada em novembro de 2020, mas ndo utilizada naquele
momento. O inicio das operagdes foi em 2020, de forma simples e improvisada pelo
Instagram, criado em dezembro deste mesmo ano, com a ajuda dos amigos ¢ familiares que
compravam as sacolas e ajudavam a divulgar a empresa.

Em janeiro de 2021, os amigos deram o nome de “Food To Save” para a foodtech, pois
queriam que o propoésito de salvar alimentos estivesse bem claro no posicionamento da
organizac¢do, demonstrando o sonho de revolucionar o desperdicio de alimentos no Brasil e na
América Latina, visando um futuro mais sustentavel e humano através da mudanga dos
habitos de consumo de alimentos.

Os dois sentiram que precisavam de mais um brago para que o negocio fluisse melhor,
entdo, encontraram o Fernando Henrique Reis* - 32 anos, graduado em Direito, em

Administragdo e com MBA em Gestao de Vendas e Marketing - que entrou para o time como

3 Perfil do usuério disponivel em: https://www.linkedin.com/in/murilo-ambrogi-cunha-
51068761/?originalSubdomain=br. Acesso em 23 abr 2022

* Perfil do usuério disponivel em: https:/www.linkedin.com/in/fernando-h-reis-649bb665/. Acesso em 23 abr
2022
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Diretor de Operagdes em 15 janeiro de 2021 para somar com o time e dar vida a identidade

visual da organizagdo.

Figura 2 - Os quatro Socios: Guido (esquerda) Murilo (esquerda meio), Lucas (meio direita) e Fernando
(direita)

— q :
CONGELADOS y

°&

Fonte: Silva (2021)

Em marg¢o de 2021, iniciaram os primeiros testes da entrega, que durou 5 meses, em
uma padaria no centro de Sao Paulo, para testar a logistica feita por eles. Em 20 de abril de
2021, a empresa foi oficializada legalmente, sendo emitido o seu CNPJ, possuindo um
endereco fiscal, localizado na Rua Luiz Porrio, nimero 410, no bairro da Bela Vista, em Sao
Paulo, que é uma sala utilizada para armazenar as sacolas surpresa que a marca comercializa.

O Instagram e Facebook sdo as midias sociais principais, mas também se pode
encontrar a organizagdo em outros canais online, tais como: o Youtube, criado em abril de
2021, o perfil no Twitter, em setembro de 2021, e o LinkedIn, que ingressaram em abril de
2021.

Em maio de 2021, a empresa langou o site e em seguida o aplicativo, que interliga
estabelecimentos de alimentos ao consumidor final com até 70% de desconto. No mesmo
més, eles investiram R$ 200 mil para abrir a empresa, destinando metade desse dinheiro para
a criagdo do aplicativo, infelizmente, sofreram um golpe ao contratar um Desenvolvedor de
Aplicativos, na Espanha, e acabaram tendo prejuizo. Apesar disso, com apenas cinco meses

de operagdo, ja tinham 25 mil usuarios cadastrados ¢ mais de 100 restaurantes como



37

parceiros. Em menos de oito meses depois, 50 toneladas de alimentos que iriam parar no lixo,
estavam em perfeitas condi¢des de consumo.

Mesmo perdendo metade do investimento, continuaram a pesquisar investidores na
internet, através de videos, cursos e eventos de empreendedores. Desta forma, em dezembro
de 2021, conseguiram R$ 400 mil reais de captagdo anjo, cedendo 10% da empresa para os
investidores que acreditaram no potencial da Food To Save. Todavia, de acordo com o cliente,
por enquanto, a empresa ainda ndo da lucro, com o que arrecadam conseguem apenas quitar
as despesas.

Com o negbcio se estruturando, precisaram de mais um soécio para alavancar os
projetos na area de tecnologia, para isso, contaram com a ajuda do mentor da empresa, Juliano
Dutra, que foi apresentado ao Murilo, por uma amiga em comum.

Como Juliano ¢ uma pessoa reconhecida no mercado de tecnologia, pois foi o
fundador do aplicativo Rapiddo - empresa logistica que acabou sendo comprada pelo iFood -
e da startup Gringo - que auxilia motoristas com pontuagdes na Carteira Nacional de
Habilitagdo (CNH) - ele contém muita experiéncia nesse mercado, entdo, passou a
acompanhar mais de perto o desenvolvimento da empresa. se reunindo até hoje com o time
mensalmente para dar consultoria e trocar ideias sobre as proximas diretrizes do negocio.

Durante a sua larga experiéncia no ramo de startup, Juliano conheceu Guido Bruzadin
Neto’ - 39 anos, formado em Engenharia da Computagdo (2005) e com MBA (2009),
trabalhou quase 11 anos no iFood, como Coordenador de Desenvolvimento de Sistemas, e
como Gerente de Tecnologia - tendo uma vasta experiéncia na area de delivery. Por isso, foi
apresentado pelo mentor aos socios, que acabou sendo escolhido para o time, o objetivo de
otimizar a plataforma e experiéncia do consumidor no aplicativo da foodtech.

A empresa comegou a prestar seu servico em Sao Paulo, depois foi para Campinas -
pois Fernando, Lucas e Guido residem 14 - e, inclusive, o time ¢ dividido nestas duas cidades.
Em seguida, expandiram o negocio para as cidades proximas, tais como Santo André, Osasco,
Barueri, regido metropolitana e cidades no entorno, que podem escolher sacolas surpresas de
alimentos oferecidos por mais de 130 estabelecimentos cadastrados, entre hortifrutis, padarias,

cafeterias, restaurantes, entre outros.

°  Perfil do wusudrio disponivel em: https://www.linkedin.com/in/guido-bruzadin-neto-
a209a652/?0riginalSubdomain=br. Acesso em: 30 mar. 2022.
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No dia 3 de maio de 2022, expandiram e comegaram a atuar no Rio de Janeiro. No
restante de 2022, pretendem ultrapassar a meta de 500 toneladas de alimentos resgatados,
além de continuar expandindo o campo de atuagdo da plataforma, para as principais capitais
brasileiras e para as cidades com mais de um milhdo de habitantes. O grande desafio da
organizacdo ¢ reeducar a sociedade, afinal, vender as sacolas ¢ bonito, mas se o publico ndo
entender o propo6sito, ndo faz sentido.

O contrato dos sdcios ¢ chamado de Fast, contendo algumas entregas pré-
determinadas para a empresa e com uma cota inicial, mas, ao longo dos anos, esta
porcentagem de participacdo vai crescendo até alcancar a cota maxima. Essa porcentagem ¢
definida de acordo com o tempo de entrada que cada sécio tem na empresa, mediante a sua
contribuicdo para a empresa. Nessa logica, Lucas, € o que possui a maior porcentagem da

empresa, por ser o idealizador, seguido de Murilo, Fernando e Guido.

Figura 3 - Linha do tempo da Food To Save
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Fonte: Salles, 2022.
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4.2 IDENTIDADE

Atualmente, a Food To Save esta reestruturando os principios organizacionais criados
na fundacdo da empresa. No momento da criagdo, ndo definiram totalmente a missio, visao e
valores, porém, hoje, sentem a necessidade dessa clareza e pretendem alinhar esses fatores em
breve. Sendo assim, segue os principios organizacionais que ainda sao considerados e estdo
disponiveis no site da empresa.

A missdo ¢é contribuir de forma efetiva no combate ao desperdicio de alimentos,
através de acdes educacionais que facam repensar a relagdo com os alimentos. Para isso,
foram definidas metas para o ano de 2022, embasadas nos pilares Educacionais, Sociais,
Sustentaveis e Financeiros.

Educacionais: Engajar mais de 100 mil pessoas nas midias sociais, acompanhando o
conteudo educacional.

Sociais: Atender mais de 10 mil pessoas em situagdo de vulnerabilidade.

Sustentaveis: Evitar o descarte de 300 toneladas de alimentos, e consequentemente,
evitar o impacto de 750 toneladas de CO2 no meio ambiente.

Financeiros: Gerar uma receita extra superior a trés milhdes aos estabelecimentos
parceiros, comercializando itens aptos para consumo que antes eram descartados por eles.

A visdo € ser reconhecida como lider e referéncia no combate ao desperdicio de
alimentos na América Latina.

A ideia do nome da empresa “Food To Save” foi feita pelos amigos em janeiro de
2021 para a foodtech, pois queriam que o proposito de salvar alimentos estivesse bem claro no
posicionamento da marca, que € resolver o problema do desperdicio de alimentos, que ¢ muito
comum no Brasil, porém, pouco explorado. Sendo assim, o sonho ¢ combater o desperdicio
alimentar no Brasil e na América Latina e revolucionar ao gerar uma reflexdo sobre como
consumimos alimentos hoje, e criando habitos que contribuam para um futuro mais

sustentavel e humano.

4.2.1 Identidade Visual
Na criacdo da identidade visual, a ideia para o logo foi se conectar com o publico alvo
e que o mesmo tivesse a ver com a retirada de alimentos, além disso, a marca deveria ter um

rosto jovem com idade entre 20 e 25 anos.
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Figura 4 - Logo da Food To Save

Fonte: Site Institucional (2022)

Criaram também um personagem que nomearam de Joca, inspirado no cachorro de
Murilo, que segura uma sacola com os produtos da empresa. A intengdo foi criar um viés mais
pessoal e que tivesse uma ligagdo com os consumidores, assim, fizeram um jovem realizando

a retirada da sacola.

Figura 5 - Logo secundario da Food To Save

Fonte: Food To Save (2022)

Além disso, a agéncia encontrou esse plano de fundo, que esta logo abaixo, como

sendo também parte da identidade visual que ¢ utilizado no Youtube.
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Figura 6 - Plano de fundo do perfil da Food To Save no Youtube
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Fonte: Food To Save (2022)

No Linkedin dos quatro socios, encontra-se o plano de fundo abaixo. A empresa
apelidou carinhosamente os clientes engajados de #Foodsaver e os convida a abragar a causa
através da frase: “Eu fago parte do maior movimento de combate ao desperdicio de alimentos

do Brasil”.

Figura 7 - Plano de fundo dos quatro sécios no Linkedin

a #foodsaver

Eu fago parte do maior movimento de
combate ao desperdicio de alimentos do Brasil.

Fonte: Cunha (2022)

Ja no plano de fundo do Facebook que foi atualizado em 17 de margo de 2021, pode-se
observar que ha uma estratégia de engajamento e envolvimento do publico na missdao que

norteia a existéncia da empresa que € o combate ao desperdicio alimentar.
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Figura 8 - - Plano de fundo da Food To Save no Facebook

~ i
@foodtosavebr

’ X contato@foodtosave.com
N e
JUNTOS CONTRA O

Fonte: Food To Save (2022)

4.2.1.1 Paleta de Cores

Em relagdo a paleta de cores, quiseram fugir do comum das marcas com vi€s
ambiental, que ¢ o verde, relacionado a sustentabilidade. Diante disso, escolheram a cor
laranja, por ser meio termo entre vermelho e verde, por ser um tom forte e vibrante, que

remete ao apetite e para se diferenciar da colorag@o da concorréncia, como € o caso da Rappi.

4.2.1.2 Persona e Tom de Voz
A persona ¢ um jovem com idade entre 20 e 25 anos, uma pessoa espontanea,
descontraida, preocupada com o meio ambiente e o futuro da sociedade por causa do seu jeito

questionador, inquieto e curioso.

4.2.1.3 Target

O target, ou seja, o consumidor, ¢ um publico mais jovem com faixa etaria entre 20 a
25 anos, que pertence as classes A e B, que se preocupa com a responsabilidade social e
ambiental, bem como o desperdicio alimentar e sustentabilidade, que tem mais acesso a
informacdo e senso critico para com a causa sustentdvel. Porém, a empresa enxerga a
possibilidade de atingir as classes C e D, devido ao preco baixo das sacolas surpresa. Além
disso, 80% dos consumidores sdo mulheres. Portanto, quem abraga mais a causa sdo pessoas

do sexo feminino.

4.3 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL, CLIMA, CULTURA E RECURSOS HUMANOS
A Food To Save é uma foodtech com quase um ano de fundagio, que deseja transmitir

a esséncia de uma abordagem jovem e descontraida. Além disso, por ainda ser pequena,
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estruturalmente, ndo ha um quadro grande de pessoas e hierarquias, para entender melhor a
estrutura organizacional, conversamos com o s6cio Murilo.

O principal foco de um modelo de negocio voltado a tecnologia e ¢ a solugdo de
problemas, mas, sempre de forma diferente, fugindo do dbvio ¢ do comum, o que € um 6timo
fator para motivacdo e engajamento dos funcionarios, contribuindo para que o clima
organizacional seja dindmico e descontraido.

A cultura da empresa € informal, estimula a criatividade, autonomia e flexibilidade.
Também dispde de um horario flexivel aos colaboradores, pois trabalham em formato home
office, porém, estdo pensando em alugar um escritorio, para futuramente trabalhar em formato
hibrido.

Na Food To Save, ha sempre o desafio para o time criar algo novo, aperfeicoar algum
processo, sugerir melhorias, enquanto oferece rapido aprendizado e um processo decisorio
mais participativo aos socios e colaboradores, demonstrando uma cultura que valoriza os
colaboradores, ao dar abertura para que todos possam dar ideias e propor solugdes.

Atualmente, o quadro de funciondrios é formado por 14 pessoas, sendo que ha dois
colaboradores terceirizados que sdo os Desenvolvedores Plenos (que estdo com uma linha
pontilhada na figura abaixo). A funcdo de cada colaborador ¢ dividida em quatro grupos,
classificados em Finangas, Marketing, Tecnologia ¢ Operagdes, tendo sempre um so6cio como
gerente para liderar a categoria.

As contratagdes sdo feitas a partir de buscas no Linkedin e principalmente por
indicagdes. Todo o processo seletivo ¢ feito de forma on-line com o apoio da area
administrativa e da financeira, pois ndo ha ninguém de Recursos Humanos (RH) no time,
inclusive, pretendem contratar uma pessoa de RH futuramente. Durante o processo, ¢ feito um
filtro dos candidatos, ocorre a primeira entrevista com o gestor da area ¢ depois com 0s
demais socios, além disso, pode ser aplicado algum case especifico dependendo da area e

fun¢do a ser exercida.
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Figura 9 - Organograma da Food To Save
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Fonte: Agéncia Vitality Relagdes Publicas

Por ser uma foodtech pequena, pode-se ver no organograma acima que 0S SOCiOs
trabalham como chefes das areas e ha poucos colaboradores para contribuir com o
crescimento e continuidade da empresa. De acordo com Murilo, a gestdo de cada area
funciona de um jeito. Por exemplo, a equipe de marketing trabalha com datas de entrega,
poucas reunides de alinhamento e todo inicio do més realizam o cronograma que sera seguido

naquele periodo.

4.3.1 Perfil para Contratacio

A empresa busca contratar pessoas que possuam, no minimo, ensino superior
completo. Além dos requisitos técnicos, a Food To Save valoriza principalmente o lado
interpessoal do candidato e o quanto ele esta alinhado ao propdsito da empresa e engajado
com a causa. Caracteristicas comportamentais como forca de vontade, identificacdo com os
principios organizacionais ¢ o desejo impactar o mundo de uma forma diferente, ¢ o que os
socios buscam para compor o time interno de foodsavers, pois querem que os colaboradores

acreditem e tenham a mesma motivacao que eles t€ém para investir e expandir o negocio.
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Murilo exemplificou como ¢ feita as contratagdes, a partir da entrada de uma das
colaboradoras para o time comercial. A funciondria Thaina é formada em nutrigdo, ¢ entrou
em contato pelo Instagram, assim que eles comecaram as atividades, demonstrando que
gostaria de trabalhar na empresa, pois se identificou com a causa e gostaria de contribuir.
Apds trés meses do envio dessa mensagem, ela foi contratada e, desde entdo, tem aprendido e
se desenvolvido ao lado do time. Portanto, os grandes pilares para a contratagdo sdo a

disposi¢ao para aprender e ver valor no modelo de negocio da startup.

4.3.2 Salario, Carreira , Beneficios e Desenvolvimento

Os funcionarios sao contratados de acordo com a Consolidacao das Leis de Trabalho
(CLT), exceto o freelancer de designer grafico, pois realiza servicos quando
surgem demandas pontuais.

Por ser uma foodtech pequena, a empresa ainda estd construindo uma estrutura e, por
esse motivo, ainda ndo hd um planejamento de carreira estabelecido aos colaboradores,
entretanto, enxergam isso como uma demanda urgente a ser resolvida. Para que isso evolua,
estdo aguardando uma nova captacdo de investimentos para implantar novos projetos como
outros cargos e fungdes, pois ainda existe uma limitacao de recursos.

Esta programada também a contratagdo de uma pessoa formada na area de Recursos
Humanos, pois a empresa conta com o auxilio do financeiro, que faz toda parte de pagamento
de salarios e beneficios, mas ndo possui alguém com expertise em gestdo de pessoas, diante
disso, 0s socios enxergam isso como uma necessidade a ser suprida em breve.

A empresa deseja estabelecer os cargos e fungdes internas da melhor forma, além de
oferecer beneficios diferentes, sempre observando o que tem sido praticado no mercado aos
colaboradores em outras empresas, bem como aumentar o time devido a alta da demanda.

Os beneficios oferecidos aos colaboradores sdo o vale-transporte ¢ o plano de satde.
Em relag@o a alimentag@o, a empresa contribui com o vale-refei¢do ao time comercial - que
ndo atua totalmente em home office - e aos que trabalham totalmente de casa, ¢ oferecido um
auxilio no valor de R$100,00 mensais. A empresa também compra notebooks e celulares
corporativos, porém, futuramente pretende alugar esses equipamentos apos atingir o nimero

de 20 funcionarios.
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4.3.3 Servico

O servigo prestado pela Food To Save ¢ a intermediacdo entre estabelecimentos
parceiros que possuem uma alta producdo de alimentos ou que estdo perto da data de validade
com consumidores finais, através da plataforma e entrega a fim de combater o desperdicio
alimentar.
4.3.4 Solucao Tecnolégica

A foodtech ¢ uma mediadora de sacolas com produtos excedentes, em parceria com
estabelecimentos que selecionam os itens perto da data de validade, porém, em boas
condigdes de consumo. As Sacolas Surpresa sdo separadas por salgada, doce ou mista e
disponibilizadas para resgate na plataforma da marca ou entregue por uma empresa
terceirizada, com até 70% de desconto, que sdo comercializadas por valores entre R$10,99 e

R$20,99.

Figura 10 - - Exemplo das sacolas surpresas
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Fonte: Food To Save (2022)

O conceito das “Sacolas Surpresas” surgiu com o objetivo de fazer com que os
estabelecimentos parceiros vendessem seus produtos da data maxima de consumo. Assim, o
consumidor pode comprar com o desconto estabelecido pela Food To Save, e, com isso,
contribuir com a luta contra o desperdicio de alimentos, conservando o meio ambiente, ao

evitar o descarte incorreto e reduzir os gases do efeito estufa na natureza.
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Figura 11 - Foto de dois clientes com a sacola surpresa

Fonte: Grandi (2021)

Em relacdo a logistica de distribuicdo dessas sacolas aos parceiros, o processo de
distribuicdo se da quando a Food To Save fecha a parceria e entrega 100 sacolas ao
estabelecimento. O parceiro realiza a solicitagdo para que a organiza¢do faga essa nova
entrega em até 24 horas depois do pedido. Entretanto, a startup realiza essa distribuigdo de

sacolas apds verificar a quantidade de vendas pela plataforma ¢ o site.

4.3.4.1 Intermediacdo pela Plataforma
A Food To Save presta servigos aos clientes da capital paulista, regido metropolitana e
cidades no entorno, sdo eles: Sdo Paulo, Campinas, Sdo Bernardo do Campo, Santo André,

7

(&

Osasco, Maud, Mogi das Cruzes, Diadema, Cotia ¢ Sdo Caetano do Sul. Nesses locais,

possivel escolher sacolas surpresas de alimentos, oferecidos por mais de 130 estabelecimentos

cadastrados, entre hortifrutis, padarias, cafeterias, restaurantes e entre outros. Além disso, os
socios estdo estudando a possibilidade de irem ao Rio de Janeiro também, em meados de

julho deste ano.

4.3.4.2 Tutorial de compra pelo aplicativo

A ageéncia realizou um tutorial de oito passos para realizar a compra pelo aplicativo.
Sdo eles:

1° Passo: Os pedidos dos clientes podem ser feitos direto no site da foodtech ou pelo

aplicativo, disponivel para Android e IOS.

[

[1] Comentario: sugestio: ¢ possivel
escolher sacolas surpresa de alimentos

)
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2° Passo: Nao ¢ necessario fazer cadastro na plataforma para pesquisar os
estabelecimentos parceiros do Food To Save. Para checar os locais proximos, clique no botao
"Buscar Estabelecimentos". Em seguida, digite seu Codigo Postal (CEP), o nimero do
enderego, o complemento (se necessario) e dé um apelido ao endere¢o — como "casa" ou
"trabalho", por exemplo. Para continuar, toque sobre "Salvar".

3°Passo: Na pagina seguinte € possivel conferir todos os estabelecimentos parceiros
que estdo proximos ao enderecgo indicado. O cliente pode checar os locais disponiveis naquele
momento. Ao clicar sobre um dos locais, podera ver qual é o tipo de combinag@o da Sacola
Surpresa — doce ou salgada ou mista - ¢ a quantidade de bolsas disponiveis para venda.

4° Passo: Para adquirir uma das opgdes, vocé deve clicar sobre o desenho com a

Sacola Surpresa e indicar a quantidade desejada clicando sobre o icone de "+" ou "-". Para
prosseguir, toque sobre "Confirmar".

5° Passo: Na pagina seguinte, clique em "Avangar" para resgatar a sua Sacola
Surpresa. Depois, basta clicar sobre "Entendido" e se cadastrar no servigo para confirmar o
resgate.

6° Passo: Para continuar, clique em "Cadastre-se". Na proxima tela, insira todos os
dados solicitados e conclua a operagao clicando em "Cadastrar". Para finalizar, insira o codigo
de confirmag¢ao enviado para o seu celular e toque sobre "Confirmar".

7° Passo: Na proxima tela, clique em "Avangar" novamente e, depois, em
"Entendido". Agora, insira os dados do seu cartdo de crédito e selecione a opgdo "Salvar".

8° Passo: Para finalizar, toque sobre o desenho do cartdo cadastrado e clique em
"Selecionar". Em seguida, indique se deseja receber a sacola via delivery - o que inclui taxas
de entrega - ou, se preferir, pode retird-la no estabelecimento. Para finalizar, confirme o

pagamento clicando em "Pagar".

4.3.4.3 Forma de pagamento

Todo pagamento ¢é conectado com a plataforma, desta forma, ¢é destinado
primeiramente para a Food To Save, por meio do aplicativo apos a escolha da sacola surpresa.
A plataforma aceita todas as bandeiras de cartdo de crédito e, mensalmente, o aplicativo
repassa os valores de acordo com as porcentagens e quantidades de sacolas vendidas para os

estabelecimentos parceiros.



49

A empresa ainda ndo aceita a opgao de débito, pois alguns ajustes tecnoldgicos ainda
precisam ser feitos. Em relacdo ao vale alimentacdo e refeicdo, a empresa considera que por
enquanto ndo vale a pena usufruir dessa forma de pagamento por obter uma taxa mais
elevada, comparada com os outros tipos. Em breve, também seré aceito pagamento via pix®

dentro da plataforma, a ideia ¢ aceitar diversos formatos a fim de facilitar as compras.

M.3.4.4 Entregal

Atualmente, a empresa tem um operador logistico chamado Borzo Delivery, que é

contratado para fazer as entregas dos pedidos - retirando nos estabelecimentos e entregando
na localizagdo dos consumidores -. Entdo, assim que o cliente faz um pedido pela plataforma
e solicitar entrega via motoboy - que so aparece essa op¢do quando o cliente esta a menos de
sete metros de distdncia do estabelecimento -, o parceiro logistico responsavel é acionado de
forma automatica e o motoboy mais proximo da localidade pode, ou ndo, aceitar a entrega.
Apbs o aceite, o cliente recebe uma notificacdo informando que o pedido esta pronto e o
entregador busca o pedido no estabelecimento e realiza a entrega da sacola.

A taxa de entrega paga pelo usuério ¢ destinada para a Borzo Delivery, e se houver
alguma entrega gratis ¢ sempre custeada pela Food To Save. Importante dizer que uma hora
antes do estabelecimento fechar, o servico de entrega fica indisponivel para evitar que o

entregador ndo tenha tempo suficiente para retirar e entregar o pedido ao cliente.

4.3.5 Como ser parceiro

Para se tornar parceiro da foodtech, ¢ necessario entrar no site da empresa, clicar no
botdo “Seja parceiro”, e a propria plataforma direciona para uma pagina para que seja
preenchido um formulario dos dados basicos: nome dos proprietarios, conta da empresa,
Pessoa Juridica (PJ), cartdo cadastro nacional de pessoa juridica (CNPJ), E-mail, Whatsapp,
midias sociais da empresa, fotos, além disso, ¢ preciso que o parceiro tenha estabelecimento

fisico, sem isso ndo ha como dar sequéncia no cadastro.

Pix, pagamento instantdneo criado pelo Banco Central (BC), Disponivel em:
https://www.bcb.gov.br/estabilidadefinanceira/pix. Acesso em: 7 nov. 2022.

[2] Comentario: coloquei o cap
entrega antes de parceiro, achei que
faza mais sentido, mas vejam se
concordam.
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Figura 12 - Print do local para parceiro fazer cadastro na plataforma da Food To Save

Cadastre-se para saber
como transformar
prejuizo em lucro!

Sem mensalidade e custos
adicionais!

Nome Completo*
E-mail*
WhatsApp*

Instagram da sua Empresa*

Transforme prejuizo em lucro!

Fonte: Food To Save (2022)

Apos a empresa receber o cadastro e reconhecer o interesse do estabelecimento ser
parceiro, entra a parte operacional que ¢ feita pelo Fernando junto com o time comercial, ele
negocia e fecha a parceria, hoje, o comercial ja ndo visita mais todos os parceiros.

Em seguida, Thaina recebe as documentagdes necessarias para o cadastro como alvara
da Anvisa e autorizagdes legais e envia o documento de termos e condi¢des, em que o
parceiro se compromete como responsavel por toda parte legal e de higiene dos alimentos.
Outra fase é com o Murilo, que entra em contato para analisar as midias da empresa, verificar
os comentarios ¢ avaliagdes do consumidor. Neste ponto, a Food To Save ¢ criteriosa com o
objetivo de manter o alto padrdo dos servigos e composi¢do dos produtos que irdo na sacola.

Por fim, se tudo estiver dentro das diretrizes da empresa, a parceria ¢ fechada e o papel

kraft € enviado para que ele comece a montar as sacolas e vendé-las.
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4.4 CONCORRENCIA
Segundo o Socio e Gerente de Marketing, Murilo, os concorrentes da empresa sdo:
° B4Waste: visa diminuir o desperdicio alimentar, mais voltado para
supermercados, conectam estabelecimentos que possuem frutas e legumes, por

exemplo, que vao sobrar a consumidores ¢ Organizagdes ndo governamentais (ONGs);

Figura 13 - Concorrente B4Waste
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Fonte: B4Waste (2022)

° Appetit: Com uma plataforma de Delivery, o Appétit entrega os

pedidos ao conectar os usudrios, os estabelecimentos e os motoboys que fazem as

entregas.
Figura 14 - Concorrente Appetit
petit
Ap peliver y
Fonte: Appetit (2022)
° Refood: Plataforma que conecta pessoas e estabelecimentos contra o

desperdicio alimentar;
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Figura 15 - Concorrente Refood

food

Fonte: Refood (Brasil)

° Too Good To Go: servico semelhante a Food To Save pois ¢ uma
startup de combate ao desperdicio alimentar, a partir da comercializagdo de produtos

perto da data de validade.

Figura 16 - Concorrente Too Good To Go

Too Good To Go
Fonte: Too Good To Go (2022)

° Cheap Food: aplicativo que conecta os estabelecimentos que possuem
producdo de excedentes diarios e/ou produtos que estdo proximos a sua data de

validade, com consumidores interessados em compra-los com até 70% de desconto;

Figura 17 - Concorrente Cheap Food
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Fonte: Cheap Food (2022)
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° Um Bom APP: Aplicativo que fornece um marketplace que conecta as
empresas que tém excedentes de alimentos com o publico que querem resgatar esse
alimento a um desconto de até 80% do prego normal, visando uma maneira sustentavel

e consciente de consumo.

Figura 18 - Concorrente Um Bom APP

O

Fonte: Um Bom APP (2022)

° 12 Mais: Aplicativo (APP) que salva comida a pregos imbativeis, com
descontos de 60%, visa combater o desperdicio de alimentos, sensibilizando a
sociedade civil sobre a importancia do consumo e producdo sustentdveis. A 12 Mais
(ou 12+) desenvolve e assegura, plataformas eletronicas e aplicativos para dispositivos
moveis (“Plataforma 12+) que promovem a ligacdo dos excedentes alimentares e/ou
outros produtos (“Produtos™) entre restaurantes, mercearias, supermercados,
hipermercados, lojas de produtos alimentares, hotéis, entre outros servigos aderidos a

Plataforma 12+ (“Lojas”™) e clientes finais (“Clientes”).

Figura 19 - Concorrente 12 Mais

Fonte: 12 Mais (2021)



54

4.5 COMUNICAGAO E MARKETING

A FTS conta com dois times dedicados aos relacionamentos com investidores,
fornecedores ¢ com o consumidor, por isso, ndo possui nenhuma empresa terceirizada
contratada para esse servico. As equipes de marketing, atendimento e relacionamento com o
cliente sdo responsaveis por divulgar a empresa, como também por prestar suporte com
duvidas sobre os produtos, concretizagdo de vendas, informagdes sobre trocas e devolugdes, ¢
assim por diante. Entretanto, por desinteresse dos socios, ndo ha uma equipe para cuidar da

comunicagdo interna.

4.5.1 Objetivos de Mercado
Dentre os objetivos mercadologicos da foodtech, temos:

° Se consolidar no mercado como lider em combate ao desperdicio
alimentar, sempre enfatizando o diferencial de preservagdo socioambiental;

° Se tornar uma marca-produto, como ¢ o caso da Cotonete e Gillette,
para que as pessoas ao pensarem numa solugdo tecnoldgica de combate ao desperdicio

alimentar, tenham em mente a Food To Save como a nimero 1;

° Expandir e aumentar as vendas;

° Fidelizar os clientes e conquistar novos foodsavers;
° Aumentar a visibilidade no mercado;

° Fechar novas parcerias;

° Expandir a operagdo para outras regioes do pais.

4.5.2 Objetivos de Comunicacao

A construgdo das estratégias de comunicagdo visa promover um didlogo educativo
com os internautas, estimulando a reflexdo e conscientizag¢do sobre a importancia de se unir a
causa do combate ao desperdicio alimentar, para repensarem a relagdo com a comida, os seus
habitos de consumo e muda-los. Outro ponto importante ¢ a divulgacdo de que os alimentos
ndo precisam ser esteticamente perfeitos para serem consumidos, bem como a importancia de
cuidar do planeta e da nossa alimentagdo. O exercicio da responsabilidade social e a
contribui¢do para a sustentabilidade em nosso pais sdo os pilares que compdem a identidade

da Food To Save.

[3] Comentario: precisa de texto
apos indicativo de segéo




55

A foodtech aposta em uma divulgacdo espontanea por parte dos compradores e
seguidores, pois alcangou sucesso ¢ tem sido reconhecida devido a boca a boca ¢ a
informalidade, por isso, ndo focam tanto a questdo dos posts patrocinados, midias pagas e
influenciadores, mas, reconhecem a importancia e utilidade destas estratégias para o negdcio.
Todavia, ainda preferem uma divulgacdo mais orgénica, com os usuarios comprando as
sacolas-surpresa e postando em suas midias sociais, marcando a startup, dando feedbacks e
indicando o servico aos seus conhecidos. Sendo assim, a empresa busca incentivar seus
clientes a compartilharem suas experiéncias, pois isso gera autoridade, confianca e seguranga
entre os conhecidos, amigos ¢ familiares, na tomada de decisdo até mesmo das pessoas que

ainda ndo conhecem a Food To Save, mas que podem se tornar futuros consumidores e

foodsavers.
° Construir boas relagdes com os publicos;
° Gerar interacdo com os seguidores;
° Engajar colaboradores, parceiros e clientes;
° Propagar o propo6sito e a causa da empresa;
° Divulgar a cultura, missdo e valores da empresa;
° Fortalecer a imagem, reputagdo e identidade.

4.5.3 Canais de Comunicac¢ao

Atualmente, a Food To Save tem como canais oficiais: o site institucional, Blog,
Aplicativo (APP), WhatsApp, E-mail, Instagram, Facebook, Twitter, Youtube e Linkedin. A
maior parte da comunicagdo da empresa ¢ pelo digital ¢ pensada e planejada pelo socio,
Murilo, em parceria com a colaboradora Anne, ambos fazem parte do time de marketing.
Juntos eles buscam referéncias, fazem pesquisas para aumentar o repertorio e assim criarem
ideias para o cronograma mensal de postagens.

Além de participarem em eventos, /ives e palestras, a empresa também fez questdo de
contratar uma assessoria de imprensa por um periodo indeterminado para obter maior
divulgagdo da causa e do aplicativo de entregas. Além disso, de acordo com Murilo, varios
consumidores ja entraram em contato com a empresa por alguma dessas midias sociais para

falar sobre algum estabelecimento que poderia contribuir com a causa.
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4.5.3.1 Canais Internos

Para a comunicagdo interna, eles usam e-mail corporativo ¢ o Google Meet para
realizacdo de reunides para o dia a dia, até tem um grupo no Whatsapp, porém, preferem nio
centralizar as questdes corporativas nele, sendo utilizado eventualmente. Deste modo,
preferem utilizar, principalmente, a ferramenta Slack, que é um aplicativo corporativo de

mensagens divididas em canais.

Figura 20 - Logo da Slack

Fonte: Slack (2022)

Por trabalharem totalmente em /ome office, eles ainda ndo t€ém o costume de se
encontrarem presencialmente, devido as demandas da empresa. Todavia, para fugir um pouco
da rotina e relaxar, no dia 29 de abril de 2022, fizeram o primeiro sappy hour, com churrasco
¢ buffet, no condominio em que mora um dos sécios, Fernando, na cidade de Campinas.
Como havia colaboradores que ainda ndo conheciam pessoalmente o time, foi uma

oportunidade para fazerem uma integragao e trocar ideias.

4.5.3.2 Canais Externos

Os canais externos trazem todo o posicionamento e os valores da empresa de forma
corporativa ao publico, sendo os clientes, apoiadores, concorrentes, fornecedores, prestadores

de servigos, parceiros, investidores, governo, imprensa e sociedade em geral.

Portanto, esses canais sdo importantes para divulgar qualquer informagdo que a
empresa queira que o publico saiba, seja ela sobre a propria organizacdo ou sobre seus

Servigos.
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4.5.3.2.1 Site Institucional

No site institucional, atualizado pela ultima vez em margo de 2021, héa os principios
organizacionais, as informagdes sobre como utilizar o APP, as areas de atuagdo, blog, venda
das sacolas surpresas e a divisdo para quem deseja ser um parceiro da marca.

Em relagdo ao blog, a primeira postagem foi realizada em 14 de fevereiro de 2022,
tendo como objetivo compartilhar contetidos sobre o proposito e missao da organizagao. Até o
momento foram feitas quatro postagens relacionadas a alimentos, a sacola surpresa ¢ um post

especial voltado ao dia internacional da mulher, comemorado no dia 08 de margo.

Figura 19 - Print do blog da Food To Save

Eg?ve HOME COMOFUNCIONA  SOBRENOS AREADEATUAGAO  BLOG

BLOG

Mulheres Inspiradoras: Cinco séries Sobrou Brocolis? Saiba como Arroz, o alimento mais descartado

que vocé precisa assistir! reaproveita-lo! pelos brasileiros

Neste dia 8 de Margo, celebramos o **Dia Intermacional da Costuma jogar os talos dos brécolis fora? Vamos mudar issol Que a dupla arroz @ feiS0 & a queridinha dos brasileiros,

Mulher. A data & considerada muito impontante para Além de muito saboroso, sse alimento contribui com a su3 mutas pessoas j4 sabem, mas vood sabia que 0 armoz é o

relembrarmos as conquistas femininas nos Utimos anos, mas saide cardiovascular & também sjudar a fortalecer o5 05505 aliments mais descantado no Brasil? Enquanto o oz &

também & um momento pars refisiomos 3 respaito do gran Que tal pansar em novas formas de consumir esse legume feiio estio prasentes em sproxmadaments 33% dos prat
© xa2erer 0 xean Saman

Prepare Sacolas Surpresa incriveis, e
destaque-se na Food To Save

Tornou-se parceiro da Food To Save na luta contra o
desperdicio de alimentos, & quer saber como garant 3
quakdade e satisfag3o dos foodsavers 30 resgatarem
Sacolas Surpresa do seu estabelecimento? Veja abaixo um.

8 xew

Fonte: Food To Save (2022)
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4.5.3.2.2 Linkedin

O perfil foi criado em abril de 2021, ha 1.370 seguidores, a primeira postagem foi em
junho de 2021 e sdo 57 postagens até o més de abril de 2022. A frequéncia varia entre um a
trés postagens por més, os comentarios giram em torno de zero a cinco, as curtidas de uma a
trinta ¢ a média de compartilhamento ¢ de quatro por postagem.

Em relacdo ao conteudo, a organizacao divulga noticias nas quais a empresa saiu, além
das participagdes em eventos, para divulgacdo da Food To Save e aprendizagem, conforme

exemplo abaixo que os s6cios Murilo e Lucas estavam presentes no ANUUFOOD Brazil.

Figura 20 — Print da postagem do Linkedin sobre evento ANUUFOOD Brazil

Food To Save o
nSAVE o dores

Quem ai vai estar presente na ANUFOOD Brazil? @

Fomos convidados pela RGNutri - Consultoria para empresas de alimentos para
apresentarmos um pouco mais da Food To Save no espago “Next Food Spotlight”
no dia 12/04 a partir das 10h.

Nosso Co-Founder & CMO Murilo Ambrogi Cunha nos representara no Painel Rede
Food Service, e contard um pouco mais do presente e futuro da Food To Save no
combate ao desperdicio de alimentos no Brasil.

Ja se inscreveu no evento? Contamos com a sua participagao nesse debate de
fundamental importancia para a nossa sociedade.

Saiba mais em: https://Inkd.in/gHDzPiDU

ANUFOOD BRAZIL 2022 tera PAINEL EXCLUSIVO DA REDE FOOD SERVICE - Rede
Food Service

Fonte: Food To Save (2022)
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Além disso, a empresa aproveita a midia social para notificar os seguidores sobre

novos projetos e encontros, como o exemplo abaixo da parceria com a linha Hellmann 's, da

empresa Unilever.

Figura 21 — Print da postagem no Linkedin sobre parceria com a Unilever Brasil

Food To Save

TORNAMAOCS

VIRINANMIUO a

os! @ 7

#parceria #foodsavers

“ ece « 5 comentarios « 3 compartitham
o) ® I “

Gostei  Comentar  Compartilhar  Enviar

(O~

Fonte: Food To Save (2022)

4.5.3.2.3 Instagram

Criado em dezembro de 2020, mas a primeira postagem foi no dia 7 de dezembro do
mesmo ano. E utilizada para compartilhar informagdes sobre desperdicios, a importancia de
fazer parte dessa causa e também para repostar stories de compras dos consumidores. De
acordo com o s6cio Murilo, essa ¢ a midia social principal da organizacao.

De acordo com Murilo, o feed ¢ padronizado no formato xadrez, intercalando fotos e
artes com textos, ou seja, sempre respeitando um “X” na estrutura. Os resultados do més
anterior sdo sempre analisados para identificar quais contetdos mais se destacaram, quais
foram os feedbacks do publico, quais postagens mais engajaram a galera, gerando mais
interagdo ¢ alcance, ap0ds isso, programam os conteudos do més seguinte. Todos os meses, ¢
feita a publicag@o sobre os parceiros e as metas de vendas alcancadas, a fim de divulgar os

resultados mensais obtidos.
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A Vitality RP mapeou o perfil do Instagram - @foodtosavebr -, até abril de 2022.
Houve um total de 318 publicagdes, 55,8 mil seguidores e a organizagdo segue 91 perfis, a
maioria de estabelecimentos alimenticios, influenciadores e até os proprios socios. Pode-se
observar também que ha sete destaques, falando sobre, respectivamente: “foodsavers”
(clientes), “contato” (nimero do Whatsapp e horario de atendimento), “seja parceiro” (link
que direciona a um formulario para que o estabelecimento preencha), “imprensa” (em quais
veiculos eles aparecem até o momento atual), “como pedir” (passos de como realizar a

compra), [Perguntas Respondidas frequentemente (FAQ)\7 e “quem somos” (breve explicagdo

da foodtech).

Figura 22 - Print do inicio do Instagram da Food To Save

foodtosavebr Enviar mensagem ve v

FOOD

— 318 publicagées 55,8mil sequidores 91 seguindo
T0 SAVE

FOOD TO SAVE®
Pagina de aplicativo

@ 1° do Brasil contra o desperdicio de alimentos. @ Seja um #foodsaver, e apoie
esse movimento! 4] Baixe o APP:
foodtosave.com

Seguido(a) por _meowie, garcpatisserie, mica.vieira99 e outras 6 pessoas

O © @& 0 & © @

Foodsavers Contato Seja Parceir... Imprensa Como pedir Quem somos

Fonte: Food To Save (2022)

A frequéncia de postagens no feed ¢ diaria, podendo ser uma imagem ou carrossel ou
videos curtos, falando da importancia de reaproveitar alimentos, receitas e novos parceiros.
Em varios deles encontram-se clientes elogiando, marcando o perfil de outra pessoa e pelo
menos um cliente reclamando de ndo ocorrer entrega apos efetuar a compra e ndo conseguir
entrar em contato com o estabelecimento, entretanto, ndo ha resolugdo do problema pelo

publico, somente pelo direct - conversa privada pela propria plataforma.

" Do Inglés: Frequently Asked Questions (FAQ).

[4] Comentario: alterei aqui p ficar de
acordo com a abnt




61

Na imagem abaixo do feed, pode-se observar que a cada trés postagens, contém
alguma receita de reaproveitamento do alimento, que esta circulado em azul. No restante nao
ha tema especifico, mas tem harmonia, intercalando imagem e fundo claro. Além disso,
quando comecam em alguma cidade, ocorre alguma divulgacdo para oficializar a chegada da

empresa.

Figura 23 - Print do feed do Instagram da Food To Save

.

PORGE CESMROILAR O
OUE Faz TAD M

et

CONFIRA 05 NOVOS
PARCEINDS OUE ISTAD o
@ NALUTA CONTRA O
:’, DESPERDICIO DE
ALIMENTOS!

0% __ AW

Py -

Fonte: Food To Save (2022)
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Figura 24 - Print da postagem no feed do Instagram com reclamagio de cliente da

Food To Save

@ foodtosavebr e gretaantoine

Audio original
1d 1curtida Responder

liliannabernartt Amoooo @ @ @ v}

2d Tcurtida Responder

flaviagodoy Uhmmm @ V]

2d 1curtida Responder

retorno. Quase 3 horas que fiz o pedido e até agora nada!

i 1curtida Responder

raiana_piress Deliciaaaaaa V)

@ cathmalfatti Gente, estou tentando falar comves e ndo tenho o

2d Tcurtida Responder

. conradocaputo # Querooo! Sou f& @gretaantoine @ V)

1d Responder

oQyvy W

0 Curtido por mica.vieira99 e outras 212 pessoas

@ Adicione um comentério..

Fonte: Food To Save (2022)

Figura 25 - Postagem da foodsaver do més de marco de 2022
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@ foodtosavebr » Seguindo

foodtosavebr Sandra Regina é a nossa #foodsaver do més de
Marco com 53 Sacolas Surpresa resgatadas e, para nossa alegria,
além desse sorrisao na foto com a sua Sacola Surpresa, ela ainda
deixou uma mensagem que aqueceu o coragio de todo o time por
aqui

‘Acompanho a Food To Save desde outubro, e adorei a ideia de
vocés! Torgo muito para que cresca cada vez mais.

Gostariamos de agradecer a @sandrarzeitoune pelo carinho e
confianga. Somos muito gratos a todos vocés. Vamos juntos na luta
contra o desperdicio de alimentos!

#saopaulo 0 )
#reaproveitando #zerodesperdicio #consumoconsciente
#economiacircular #campinas #contraodesperdicio
#foodtosave #foodsaver #foodsavers

@ PR wha ehcorad i A WA OMRY.  ©

B oQvy Al

Fonte: Food To Save (2022)

Figura 26 - Print da reclamagdo da cliente sobre cadastro invalido

? mayrafis @guiadocampineiro a ideia € muito legal, mas nem

Q

2u & nem todos que indigquel conseguem realizar o cadastro,
qualguer email gue coloca da invalido e ndo tivemos resposta
do app o WhatsApp nem esta recebendo as msg. Uma pena!

4sem 1curtida Responder

——  Ocultar respostas

@ foodtosavebr @mayrafis conforme contato via direct, ¢
j& estamos aguardando sua mensagem @

4sem Tcurtida Responder

Fonte: Food To Save (2022)
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Em relagdo aos stories, ocorre a apresentacdo de novos parceiros, matérias de veiculos

jornalisticos que a empresa estd presente, repostagens de clientes - na maioria das vezes

mostrando a sacola com o alimento -, publica¢des sobre desperdicios e foodsavers do més - o

cliente que mais comprou pelo aplicativo naquele més.

Figura 27 - Print do stories sobre novo parceiro



Fonte: Food To Save (2022)

Figura 28 - Print do stories sobre nova matéria da Forbes

Forbes

Foodtech quer captar RS 1,3
milhdo para investir no
combate ao desperdicio de
alimentos

Com o investimento, a Food To Save pretende
expandir seu negécio para outras regides do pais

e aumentar a base de consumidores de produtos
préximos & validade.

b Redagio

A Food To Save, foodtech criada em 2021 para
vender sacolas de alimentos na capital paulista,
municipio do grande ABC e Campinas (SP),
anunciou na manha de hoje (5), a abertura de

Fonte: Food To Save (2022)
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Figura 29 - Jungao de prints do quest verdade ou mentira nos stories do Instagram da

Food To Save

2 fooduosavedr

SOBRE A
FOOD TO SAVE?

Preparamos uma enqu.ete A'Food To Sive & i MENTI RA

com algumas afirmagdes, blicktive Ao pieeaine Todo dia tem Sacola

para que vocé nos diga se Somos um aplicativo focado Suipress e tododos
elas sdo verdadeiras ou falsas! no ao desp i

2 5 de alimentos e atuamos
Depois da afirmagao, VERDADE ' MENTIRA vendendo o excedente dos VERDADE | MENTIRA
apresentaremos a resposta estabelecimentos parceiros!

correta.

Bora la?

M ENTI R A Salvando Sacolas Surpresa, eu
ajudo o Meio Ambiente, o VE RDADE
Nosso foco é vender o Estabelecimento e ainda Salvar Sacolas Surpresa traz
excedente de producao e economizo. muitos beneficios para vocé,
evitar que comida boa seja #foodsaver!

descartada. Nem sempre os VERDADE = MENTIRA

estabelecimentos possuem

esse excedente.

Fonte: Food To Save (2022)

4.5.3.2.4 Facebook

O perfil foi criado em 25 de novembro de 2020 e a primeira postagem foi dia 28 de
novembro do mesmo ano. A midia social é quase igual ao Instagram, mudando somente a
identidade visual da postagem. E utilizada para divulgagdo de contetido sobre a organizagio,
parceiros envolvidos na causa ¢ a importancia de ser foodsaver.

Mapeando o perfil, ha 933 curtidas, 1.017 seguidores, a média de postagens ¢ de uma
por dia, girando em torno de uma a cinco curtidas, de zero a cinco comentarios e até dois
compartilhamentos por postagem. Observa-se nos comentarios que a maioria ¢ concordando
com o conteudo, reclamando que ndo houve entrega e expondo algum parceiro que ndo

entrega um produto com a qualidade boa, como por exemplo, a figura 30 abaixo.
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Figura 30 - Print do perfil do Facebook da Food To Save

~ - -
' { G JUNTOS CON!
e ﬂ DESPERDICIO DE 4
. rﬂ | A o \
7els») Food to Save &)
SAVE 3,7 (3)- Produto/servigo Curtir

@ Usar aplicativo (~]

play.google.com

916 pessoas curtiram isso

=
)

Péagina inicial  Publicagdes Avaliagbes

0 Escreva algo na Pagina

{E3 Compartilhar fota ©D Ver publicagdes de visitantes

Food to Save
2d-Q

Seja bem-vindo Abril, § que consigo traz muitas
opgoes de frutas e vegetais deliciosos para vocé
aproveitar na melhor épocal! Confira os... Ver mais

FRUTAS E VEGETAIS DE ABRIL
oL N
X G/
I 0 <
Fonte: Food To Save (2022)

4.5.3.2.5 Youtube

O canal da empresa foi criado em 9 de abril de 2021, tem 66 inscritos e trés videos
curtos postados, respectivamente nos meses de abril, maio e dezembro de 2021. Nao ha
descri¢do, a média das visualizagdes ¢ de 1.138 e aproximadamente 50 curtidas. Com esse
mapeamento, nota-se que essa midia social é a menos usada pela empresa.

Em relac@o aos contetidos, sdo relacionados a histdria e proposito da marca, sendo este
o mais assistido dentre os videos postados, e os outros dois tratam da questdo da obtencao da
sacola surpresa ¢ sobre como atrair novos clientes, com a estratégia de reaproveitamento de

produtos excedentes utilizada pelos parceiros da organizagao.
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Figura 31 - Print do Youtube da Food To Save

Food To Save
L 66 inscritos
INicIo VIDEOS PLAYLISTS CANAIS SOBRE Q

Envios P REPRODUZIR TODOS

ATRAIA
NOVOS CLIENTES 0:51

Salve Sacolas Surpresa com Conhega a FOOD TO SAVE Quer transformar seu
i ¥ Sy
até 70% de desconto e apoi... 33 il visuakznctes * excedente em receita?...
838 visualizacdes + ha 3 meses ha 10 meses 186 visualizages -+ ha 11 meses

Fonte: Food To Save (2022)

4.5.3.2.6 Twitter

A organizacdo ingressou em setembro de 2021, possui 269 seguidores, trés tweets ¢ 93
respostas de clientes insatisfeitos. A primeira postagem foi em 15 de setembro de 2021

Em relagdo aos trés tweets, o conteudo ¢ para lembrar-se de comprar pela empresa.
Aparentemente, a organiza¢do procura responder aos comentarios dos internautas, tirando
duvidas, esclarecendo reclamagdes e reagindo com bom humor, além de repostar as mengdes

e compartilhamentos dos seguidores.

Figura 32 - Print do Twitter da Food To Save
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« Food to Save

96 Tweets

Food to Save
@foodtosavehr

Comida é boa demais para ser jogada fora. Resgate alimentos com até 70% de
desconto. Bom para o seu bolso, bom para ¢ mundo!

© S3o Paulo, Brasil & foodtosave.com.br Ingressou em setembro de 2021

6 Seguindo 259 Seguidores

Fonte: Food To Save (2022)

Para exemplificar, na imagem abaixo, nota-se que o cliente estd insatisfeito com as

seguintes coisas: produto, entrega, atendimento e pos-venda.

Figura 33 - Print da reclamacéo do cliente pelo Twitter



EU NUNCA VOU TE ABANADOR @johnkie - 30 de abr
r, seu atendimento esta de brincadeira

Quinta recebi um produto ruim, a atendente ia me enviar nova sacola até
sexta cedo. Nao chegou, mandei mensagem e pediram pra tentar
novamente hoje. Hoje me deixaram no vacuo por 45 minutos pra me dizer
que n3o dé de novo

0 2 n Q &

Food to Save
@foodtosavebr

(S )

Em resposta a (

Oie, tudo bem? Lamentamos sua ma experiéncia!
Atuamos vendendo o excedente dos parceiros, e para
te oferecermos uma sacola, dependemos desse
excedente. Ja ajustamos nosso canal de atendimento
na nova vers3o do app :) Conte conosco @

11:08 AM « 30 de abr de 2022 - Twitter for iPhone

© T Q &

Em resposta a @foodtos:
N3o é essa a questao.
Estou em contato com o seu whatsapp que estd me enrolando e me passou
para outro whatsapp de vocés que nem recebe mensagens.

Q1 n Q &

" EU NUNCA VOU TE ABANADOR @johnkie - 30 de abr

Food to Save @foodtosavebr - 30 de abr

Qual o seu nome, por favor?

Q1 i Q &

" EU NUNCA VOU TE ABANADOR @johnkie - 30 de abr
Jonathan
Fiz contato com Sibery na quinta (que foi super atenciosa) e 2 vezes com
Everton (que me deixou no vacuo algumas vezes - foto 1)
Al mandei mensagem no nimero citado e nem recebe (foto 2)

[Pesquisa de sastisfagao]

4™\ Food to Save @foodtosavebr - 30 de abr
Legal, vamos te retornar e resolver seu caso pelo canal de atendimento :)

Q1 n Q &

f%%, EUNUNCA VOU TE ABANADOR @johnkie - 30 de abr
| Agradeco

O 0 @ o

Fonte: Food To Save (2022)
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Neste exemplo abaixo, percebe-se que o cliente esta satisfeito com a causa que a

empresa realiza e o parceiro. A Food To Save agradeceu o feedback.

Figura 34 - Print do comentario positivo do cliente para Food To Save

1, Caio Senra (Jedi) @calosenra - 23 de mar
-
descobri ontem o APP @foodtosavebr e fiz um teste! O App ajuda

comercios a vender produtos g podem ser descartados se nao forem
consumidos em breve, com desconto. 1a experiencia sensacional.
Resgatel uma sacola Padaria por RE30 e recebi um Panetone da Chocolat
Du jour de R$100

Q 2 n Q 2 &

d?«.\\ Food to Save @foodtosavebr - 23 de mar
'\\_"i )' Muito obrigado por nos apoiar nessa causa, Caio! @

Qo i} Q1 &

Fonte: Food To Save (2022)

4.5.3.2.7 Whatsapp e E-mail Comercial

Pode-se encontrar o WhatsApp (telefone 800123-0015) e o E-mail
(contato@foodtosave.com) da empresa no final do site ou na parte “fale conosco” do APP,
que direciona para uma conversa. Ambos funcionam como um canal de suporte aos clientes e
parceiros da organizagao.

Séo disponibilizadas informagdes sobre os pedidos dos consumidores que estdo em
andamento ou ja foram finalizados, além de informagdes para quem quer se tornar parceiro e
tirar dividas de estabelecimentos que ja sdo parceiros da foodtech. Na imagem abaixo, é o
inicio da conversa pelo Whatsapp, no qual um robd quer saber sobre o que o cliente quer

falar.

Figura 35 - Print da mensagem automatica pelo WhatsApp

0Ol3, tudo bem? Obrigado pelo contato! @

Para facilitar, digite o nimero do tema que vocé deseja tratar conosco:

1 - Pedido em andamento

2 - Pedido finalizado

3 - Quero ser parceiro

4 - Sou estabelecimento parceiro
5 - Outras davidas

i
i
B

Fonte: Agéncia Vitality (2022)
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4.5.4 Assessoria de Imprensa

O cliente contratou a assessoria de imprensa, PinePR, em setembro de 2021 para o
langamento da empresa, todavia, a mesma continua prestando servicos a empresa por um
periodo indeterminado, para cuidar e divulgar a organizagdo pelos meios jornalisticos.

A fundadora da assessoria de imprensa ¢ amiga do sdécio Lucas e, por esse motivo,
conseguiram negociar um pre¢o mais acessivel, que ficou no valor mensal de R $4.200,00.
Pela mensalidade integral sairia em torno de R $7.000,00, mas, felizmente, conseguiram essa
vantagem devido ao networking.

Até agora, a foodtech ja saiu em varios veiculos como: Uol, Veja, SBT News, Exame,

Projeto Draft, Pequenas Empresas & Grandes Negocios (Globo), Gazeta do Povo, TechTudo,

Nerdsite e sites ligados a sustentabilidade como o Ciclo Vivo.

Tabela 2 - Matérias que a Food To Save saiu em até 31 de maio de 2022

DATA EDITORA AUTOR MATERIA

ago/21 _StarSe Taind Freitas Reduzindo o desperdicio de comida: conhega a Food to Save

out/21 Gl Paula Monteiro Startup une estabelecimentos ao consumidor para acabar com o desperdicio de alimentos
nov/21 TechTudo Clara Fabro Como usar o app Food To Save para economizar até 70% e evitar o desperdicio

nov/21| Gazetado Povo | Guilherme Grandi Ag#o ajuda restaurantes e empérios a venderem alimentos excedentes de produgéo

nov/21 Veja Laisa Dall'Agnol Aplicativo brasileiro ji evitou desperdicio de 50 toneladas de alimentos

jan/22 | SpaceMoney Lucas de Andrade Startup une estabelecimentos a ¢ idores e evita desperdicio de 40 toneladas de alimentos em SP
fev/22 Draft Dani Rosolen Milhdes de pessoas no pais ndo sabem o que vio comer hoje. Conheca empreendedores que lutam para mudar essa realidade
fev/22 Exame Bussola Foodtech inicia 2022 com mais 100 mil downloads do aplicativo

fev/22 LABS Rodrigo Ghedin Com estratégia “Kinder Ovo™, startups atacam o desperdicio de comida

mar/22| CNN Brasil Saulo Tafarelo Sustentabilidade na gastronomia: setor tem buscado alternativas e o saldo é positivo

mai/22 _StarSe Victor Marques Foodtech ESG transforma desperdicio em oportunidade

mai/22 0 Globo Rennan Setti FOOD TO SAVE

mai/22 _StarSe Tuliana Irala Startup que evita o desperdicio de alimentos amplia operagéo

mai/22 Exame Bissola Entenda como o desperdicio de alimentos pode afetar o meio ambiente

mai/22 Forbes Redacio Startup levanta R$ 1,3 milhfo para combater o desperdicio de alimentos

mai/22| CanalTech Dicio Castelo Branco Food To Save anuncia chegada de suas "sacolas surpresas” ao Rio de Janeiro

Fonte: Vitality RP (2022)

A empresa participa ativamente da definicdo de pautas, que sdo divulgadas para a
imprensa, para isso, o socio Murilo e sua assistente, Anne, ambos do time de marketing,
discutem ideias e analisam os contetidos trabalhados nos demais meios de comunicagio,
planejando trimestralmente, os contetidos a serem compartilhados. Primeiramente, ¢ feito o

planejamento das midias digitais, tendo como foco maior o perfil no Instagram, que é a midia
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que gera mais alcance e interacdo para a foodtech e apds isso, partem para a organizagdo do
contetido para a imprensa.

Diante disso, eles buscam fazer uma comunicagdo integrada para que haja um
equilibrio entre os canais organizacionais, adequando a mensagem a ser passada para cada
formato e respeitando a linguagem e objetivo de cada um. Buscando analisar quais conteudos
estao se destacando, separadamente, para gerar certa harmonia entre as postagens.

No site da organizagdo, mostram-se algumas noticias que aparecem, conforme figura

abaixo.
Figura 21 - Print das matérias que aparecem no site institucional da Food To Save
Food To Save na midia:
' . . Veja exame.
Conheca a foodtech que ja evitou o desperdicio Aplicativo brasileiro ja evitou desperdicio de 50 Foodtech inicia 2022 com mais de 100 mil
de 15 toneladas de alimentos toneladas de alimentos dowloads do aplicativo
Pequenas Empresas & Grandes Negdcios - 01/11/2021 Vefa - 10022022 Exame - 120022022
Fonte: Food To Save (2022)
4.6 EVENTOS

A empresa participa indiretamente de eventos pontuais do setor, ou seja, ndo investe
na compra direta de estandes ou estruturagdo de um proprio evento da empresa, contudo, se
interessa pelas oportunidades de divulgacdo, conforme o segmento do mercado, visando a
exposicdo da empresa aos publicos de interesse, troca de ideias, criacdo de novos vinculos,
sempre buscando futuras parcerias, visibilidade, credibilidade e novos investidores que
acreditem no proposito da foodtech.

O objetivo € estar presente nos eventos de inovagdo, empreendedorismo e startups,
sem fazer grandes investimentos, focando no networking e nas possiveis conexdes com

investidores.
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4.6.1 Food Tech Expo

O evento Food Tech Expo ¢é a primeira exposi¢do virtual de foodtechs da América
Latina. O evento retine palestras de mentores e investidores globais, dando visibilidade para
as novas foodtechs, as quais tém trés minutos para apresentar um “pitch” gravado sobre o seu
plano de negécio, como beneficio, cada startup ganha trés ingressos gratuitos para o evento e

a exposi¢ao disponibiliza um stand virtual para os empreendedores participantes.

Figura 22 - Logo do evento Foodtech Expo

" - FoodTech Expo°

Fonte: Food Tech Expo (2022)

Desta forma, as novas empresas tém a oportunidade de expandir seus negocios e
ganham visibilidade frente aos investidores do ramo com cobertura pelas principais midias
sociais e revistas especializadas. A participagdo da Food To Save foi em 22 e 23 de margo de

2022.

4.6.2 Next Food Spotlight

A Food To Save foi convidada pela RGNutri - Consultoria para empresas de alimentos
- para fazer parte da Feira Internacional para o Setor de alimentos e bebidas nomeada de
ANUFOOD Brazil. A feira ¢ caracterizada como uma vitrine nacional e internacional de
langamento de food service, varejo e hotelaria. O evento possibilita a participacdo em atragdes
e diversas apresentagdes de empresarios e profissionais do mercado compartilhando sua

vivéncia, a feira também abre portas para avaliar nossos fornecedores.
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Figura 23 - Foto tirada no dia do evento Next Food Spotlight

Fonte: Hazan (2022)*

A Foodtech teve sua participagdo no Next Food Spotlight, espago dentro do evento
ANUFOOD Brazil, destinado as empresas de alimentacdo que investem em inovagdo e
buscam se inteirar das novidades do setor e criar conexdes estratégicas para seus negocios.

O evento ocorreu de 12 a 14 de abril e contou com a presenca de autoridades da cadeia
produtiva de todo o Brasil ¢ mais de 60 horas de contetido destinados para os empreendedores

que visam o mercado tecnoldgico no setor alimenticio.

4.6.3 Rio Innovation Week

Como o pensamento de expandir os negdcios para outros estados, a Food To Save
participou do evento Rio Innovation Week que aconteceu nos dias 13 e 14 de janeiro de 2022,
e se estendeu até o dia 16 de janeiro. Como o nome ja diz, o evento ¢ focado em inovagdo e
visa transformar o Rio de Janeiro em uma referéncia de tecnologia. O publico alvo também
sdo os investidores, empreendedores e jovens que se interessam pelo assunto, além de

representantes do governo do estado.

8 HAZAN. Renato. AnuFood Brazil 2022 — Veja como foi o evento. GPHR. [S./], 2022.Disponivel
em: https://guiagphr.com.br/noticias/anufood-brazil-2022-veja-como-foi-o-evento/. Acesso em: 09 maio 2022.
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Figura 24 - Capa do evento Rio Innovation Week 2022

RIO

INNOQVATION
WEEK

VENHA PARA ONDE O
FUTURO ESTA PRESENTE

Fonte: Impa (2022’

O evento disponibiliza ac¢des e atividades para os participantes se reintegrarem das
novas tendéncias de inovacdo em diversos setores e contam com a participacao de parceiros
estratégicos como: O Globo, Valor Econdmico, Servico Social do Comércio (SESC) e
patrocinio do Mercado Livre. A partir disso, o evento se mostra propicio para fazer

networking, aprender e buscar novos planos de negocios.

4.6.4 Live, Palestra e Podcast

A Food To Save ja foi convidada para colaborar em /ives, dar palestras em eventos
pequenos e participar de um episoédio do podcast “Vai se Food”. Na maioria deles, quem
estava como porta-voz era o sécio Lucas, para apresentar e contar sobre a trajetdria da
empresa.

O Lucas participou de duas /ives, a primeira foi dia 18 de julho de 2021, junto com a
Luciana Esteves - criadora do Nosso Mundo Sustentavel, projeto do Grupo Pro-Educa -, sobre

o tema “Desperdicio de Alimentos: Inovagdes e Solugdes”.

° IMPA. IMPA apresenta projetos com setor produtivo na Rio Innovation Week. Impa.br, Rio de
Janeiro, 10 jan. 2022. Disponivel em: https://impa.br/noticias/impa-participa-da-rio-innovation-week/. Acesso
em: 26 abr. 2022.
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Figura 25 - Live da Food To Save e Nosso Mundo Sustentavel

LUCIANA ESTEVES LUCAS INFANTE

Criadora do perfil Fundador da
Nosso Mundo Food to Save
Sustentavel

CONVERSAM SOBRE

DESPERDICIO DE ALIMENTOS:
INOVAGOES E SOLUGOES

DOMINGO, 18/07, 17 HORAS

@FOODTOSAVEBR

Fonte: Food To Save (2022)

A segunda live foi dia 29 de julho de 2021, com a Menos 1 lixo sobre consumo e

desperdicio, tema “Falta mesmo comida no mundo ou desperdicamos demais?”

Figura 26 - Live da Food To Save com a Menos 1 Lixo

@ '

Falta mesmo
comida no mundo
ou desperdicamos
demais? c

LIVE

Quinta-feira, 14h
com Menos 1Lixo

& Food To Save '
foodtosavebr

Fonte: Food To Save (2022)

No dia 17 de maio de 2022, o Lucas participou do episdédio #96 - Capitalismo que

alimenta com Lucas Infante, do podcast “Vai se Food” por Ailin Aleixo. Nele, além de
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divulgar a organizagdo, fala sobre ganhar dinheiro combatendo o desperdicio de alimentos,
que ¢é viavel vender com desconto excedentes de produgdo, que iriam para o lixo mesmo
estando em perfeito estado para consumo, e que existe capitalismo que alimenta, enquanto

gera lucro.

Figura 27 - Print da divulgacio do episédio do podcast

#96 - Capitalismo que
alimenta com Lucas
Infante

Quer ouvir o podcast completo?

Enviar mensagem

Fonte: Food To Save (2022)

4.7 RECLAMACAO DOS CONSUMIDORES

Dentre os problemas que mais geram reclamagdes, 50% sd3o com a entrega, contudo,
compensa manter o servi¢o, pois representa um indice de 3% de reclamagdo, o que ¢
considerado baixo para o fundador. Dentre os focos de reclamacdes da empresa, existem
problemas de qualidade por parte dos parceiros, o que gera o cancelamento do cadastro do
estabelecimento por parte da foodtech.

Por fim, ha um grande problema de demanda em relagdo as formas de pagamento,

pois, como o publico-alvo ¢ formado por jovens, a maioria ndo tem cartdo de crédito, de
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acordo com o socio Murilo. Apesar de reconhecer os problemas, a empresa ndo consegue
resolvé-los tudo de uma vez, diante disso, esta fazendo as melhorias aos poucos, como por
exemplo, o PIX que foi langado recentemente, em abril. Abaixo estdo dois exemplos, um que
mais se vé nas midias dessa organizacdo, referente a entrega, e outro que menos se V€, o

atendimento.

Figura 28 - Print da reclamacio sobre entrega da sacola surpresa

André Fortunato 3 nao recomenda Food to Save.
6 de janeiro - 3

Nao recebi o pedido, liguei no estabelecimento e disseram que foi enviado.

Néo atendem o Whatsapp, ndo respondem mensagem, nio respondem e-mail, ndo atendem as
ligacGes.

Péssimo! Agora estou brigando com a adquirente do cartdo para ver se consigo estornar s

NAO RECOMENTO!!!

[ I 2 comentarios

o Curtir (J comentar & Compartilhar

@ Food to Save

Ola André, tudo bem? Seu problema foi resolvido? Pedimos desculpas pela demora
em retornar por aqui. Estamos a disposicdo

Curtir Responder 13 sem

. André Fortunato
Food to Save Néo foi resolvido, vocés cancelaram e ficou por isso mesmo, ndo
me perguntaram se eu queria o cancelamento ou o pedido.

Curtir Responder 12 sem

e Escreva uma resposta... Q00 ®w
e Escreva um comentario... ENONG) @

Fonte: Food To Save (2022)



Figura 29 - Print da reclamacio do cliente sobre mal atendimento

Lucas Westfal
@LucasWestfal

@foodtosavebr como lida com isso? 18 horas falam
que saiu para entrega é até agora nada.

Al ve fica sem saber se come ou espera chegar. App
muito ruim, sem suporte, ninguém te atende, ndo tem
opcao de cancelar.

Tem muito a melhorar
Decepcionante.

Tipo de entrega
DELIVERY

Seu pedido sera entregue das
18:00 as 22:30 no endereco

abaixo

8:57 PM - 13 de mar de 2022 - Twitter for iPhone
1 Curtida

9, el v,

@ Tweete sua resposta % it

@ Food to Save @foodtosavebr - 17 de mar
=

=

Em resposta a @LucasWestfal
Pedimos desculpas pelo ocorrido, as fortes chuvas afetaram nossa
logistica, mas ja resolvemos essa questio @

(o2 L= <@ [

Lucas Westfal @LucasWestfal - 17 de mar
N&o choveu no dia.

Fonte: Food To Save (2022)
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Figura 30 - Print da reclamacio sobre entrega e frete

*kkk  29/03/2022

A iniciativa é super bacana mas ainda um pouco
restrita a parceiros dependendo da localidade.

O frete mesmo em locais proximos acaba sendo
quase o valor da cesta salva. Sobre a interface:
poderia ser mais intuitiva, vocé acaba meio
perdido com a localizagdo dos parceiros e

muitas das vezes quando vai ver, o enderego é
extremamente longe. Talvez uma restrigao de km
fosse interessante. As experiéncias com o servigo
até o momento foram bem satisfatorias.

Vocé achou este comentario util? Sim Nao

Food to Save 30/03/2022

Obrigado pelo apoio e feedback Marianna!
Estamos trabalhando para evoluirmos a cada
dia mais e mais!

Fonte: Food To Save (2022)

Figura 31 - Print da reclamacéo do produto que o cliente recebeu no Facebook da Food To Save

Ezequiel Do Espetinhu De Meorangu
#reidonate & #thegoodcopdonutshep ambos deixaram a desejar

-
Curtir Responder 4:em

Fonte: Food To Save (2022)

4.8 CERTIFICADOS
Em 2021, a organizacdo conseguiu dois certificados voltados a questao da
sustentabilidade, essas premiagdes geram tanto orgulho, que a foodtech faz questdo de deixa-

las visiveis tanto na embalagem como ao final do site institucional.
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4.8.1 Impact 2021

E o prémio para as Startups que mais contribuiram para os Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel (ODS) da Organizacdo das Nagdes Unidas (ONU). Em
dezembro de 2021, a Food To Save foi certificada devido a sua atuagdo sustentavel e

socialmente responsavel. Com essa iniciativa, quer conscientizar mais pessoas.

Figura 32 - Logo da Impact 2021

LATAM POSITIRE MERACT STARTLF

Fonte: Impact 2021

4.8.2 Eureciclo

E a maior certificadora de logistica reversa de embalagens da América Latina, além
disso, existe uma lei que obriga a organizacdo a realizar a logistica reversa de, pelo menos,
22% das embalagens que sdo produzidas. Com isso, contribui para divulgacao do cliente,
como também para causa sustentavel e social.

A Food To Save realiza 100% desse processo, para contribuir com o meio ambiente,

por isso, foi certificada em outubro de 2021.

Figura 33 - Logo da Eureciclo

€0

U

eureciclo

Fonte: Eureciclo (2022)
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4.8.3 Selo #Foodsaver

A empresa pretende premiar os parceiros com o selo de foodsaver, para gerar mais
aproximacao e enfatizar que eles fazem parte da missao da organizagdo de salvar alimentos, o
langamento deste selo esta previsto para sair até maio de 2022.

Os requisitos para que o parceiro possa receber este selo ¢ somente obter toda a sua
documentagdo legal em ordem, como Cartdo CNPJ, alvards, licencas e autorizacdes
formalizadas, como liberacdo dos Bombeiros e Vigilancia Sanitaria, por exemplo.

Todavia, além da questdo juridica, o engajamento com a causa de combate ao
desperdicio de alimentos ¢ fundamental, o compromisso de dar um novo destino aos produtos
excedentes, contribuindo para a causa sustentavel, pois € necessario um alinhamento do
propdsito do parceiro com o da empresa.

O prazo para o recebimento do selo se da apds 30 dias de operagdo, neste periodo, a
empresa faz o acompanhamento para checar se o fluxo das operagdes esta correto e medir se o

nivel de satisfacao do publico consumidor esta aceitavel.

Figura 34 - Selo de certificacio Food To Save
00d/ ?OOds
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Fonte: Cunha (2022)
4.9 ACOES SOCIAIS

A Food To Save reconhece a importdncia ¢ a necessidade do exercicio da sua
responsabilidade civil e, por isso, todos os meses faz parcerias e apoia uma agao social.

No més de marco de 2022, por exemplo, a marca se juntou ao projeto social “Entrega
por Sdo Paulo" que ajuda pessoas em situagdo de rua e ao projeto “SP Invisivel”. Ao todo,
com as agdes sociais ja realizadas, a startup ja doou mais de trés mil marmitas para pessoas
vulneraveis. Para essas parcerias, a Food To Save fornece os alimentos e a ONG organiza
toda parte logistica e de planejamento, a fim de preservar o viés social que faz parte da

identidade organizacional, além de gerar confiabilidade e credibilidade aos publicos.

Figura 35 - Print das acdes sociais da Food To Save

FINALIZE SUA DOAQAO
Selecione a quantidade de Sacolas Surpresa que
deseja doar, finalize 0 pagamento e conclua
sua doagio.

AGAO SOCIAL EM PARCERIA
COM A ENTREGA POR SP

AEnt D R} \ |
-Tas | e solidaria entre s s =~y Ty

0 em situas (0]
3 AGAO SOCIAL: FAZER O BEM FAZ
que tem um teto. BEM

e reracns

Agradecemos a su. 10. Acompanhe os

resultados d

Veja a seguir como a %
10 por aqul

COMO VAI FUNCIONAR?

A cada Si
nos da Food To Save doaremos outra!

-0l Surpresa que um #foodsaver doaf,

QUER AJUDAR?

Na pagina principal do nosso APP teremos
sempre essa opcdo de APOIE ESSA CAUSA.
Para ajudar, clique nela!

Agilo Social: Fazer O Bem Faz Bem

Q 12 b [ e }

Fonte: Food To Save (2022)
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5 PUBLICOS ESTRATEGICOS

Segundo o cliente, os publicos internos de relacionamento sio seus socios, prestadores
de servico - como designer e fornecedores - e os colaboradores da propria empresa. Em
relagdo aos publicos externos, sdo os clientes e seguidores das midias sociais da empresa,

investidores, estabelecimentos parceiros e empresa terceirizada de entrega.

5.1 ESTABELECIMENTOS

A foodtech preocupa-se com a qualidade das relagdes estabelecidas antes, durante e
apos o fechamento da parceria com os estabelecimentos, como também para estabelecer
vinculos sélidos e duradouros através de uma comunicagdo transparente e viavel.

Por isso, semanalmente, ¢ disparado um e-mail marketing aos parceiros para ter
proximidade e interagdo entre eles e a foodtech. Além disso, hd uma pessoa do comercial em
contato direto para tirar diividas, compartilhar noticias e novidades sobre a empresa, além de

dar todo suporte necessario e, eventualmente, realizar visitas aos locais dos estabelecimentos.

5.2 CONSUMIDORES FINAIS

O foco do relacionamento com os clientes se da por meio das midias sociais, para
aproximagao e interacdo com os seguidores, a fim de gerar mais engajamento e identificacao
com o proposito de existéncia da startup, para que se tornem verdadeiros fas da marca. Porém,
também ¢ disparado mensalmente para bases menores de clientes cadastrados, um tipo de e-
mail marketing, a fim de anunciar novidades e manté-los atualizados, bem como fixar os
valores e a causa que move a empresa.

O planejamento do e-mail marketing é feito pelo socio Murilo e pela colaboradora
Anne. Apos realizar o planejamento de conteudo para as midias sociais, ja iniciam a
organizacgdo do e-mail marketing a ser enviado aos clientes.

Como estdo sempre por dentro dos processos e demandas organizacionais, acabam
compartilhando nestes e-mails algumas dicas, receitas, curiosidades, novidades sobre a marca,
€ a0 mesmo tempo, ja elaboram também os conteudos de comunicagdo, em paralelo ao outro,

todos os meses.
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5.3 INVESTIDORES

Durante o briefing, o Murilo enfatiza muito a importancia do relacionamento que o
Lucas realiza com os investidores, pois, sem isso, a pequena organizacdo nunca existira.
Entretanto, realizam somente relatorios mensais sobre o crescimento da empresa, o

faturamento que esta tendo e o engajamento que esta ocorrendo nas midias.

5.4 APOIADORES

Como a empresa encara um pouco de desconfianga e questionamentos sobre os seus
processos organizacionais, a ideia da rede de apoio é evidenciar o compromisso verdadeiro da
empresa com o exercicio da responsabilidade social, pois este principio forma a identidade e
impulsiona a missdo organizacional.

Em outras palavras, a empresa quer demonstrar aos seus publicos estratégicos, que nao
visa apenas a lucratividade, mas que a causa socioambiental realmente brilha aos olhos do
time da Food To Save e ¢ o que motiva os mesmos a continuarem acreditando, investindo,
vestindo a camisa da corporagdo e se dedicando totalmente a cada dia.

O intuito de preservar o planeta e a satde das pessoas, ¢ um de seus valores, por isso,

procura se unir a institui¢des que compartilham da mesma missao e compromisso social.

5.4.1 Hellmann’s

A marca Hellmann 's convidou a Food To Save para juntas combaterem o desperdicio
de alimentos, pois possui metas de environmental, social and governance (ESG) a serem
alcangadas. A ideia ¢ através da produgdo de videos educacionais, que serdo gravados em uma
cozinha disponibilizada pela propria Hellmann's a Food To Save, de forma quinzenal,
compartilhar dicas praticas e inspiragdes para reaproveitamento dos alimentos utilizando a
maionese Hellmann's.

O objetivo do projeto ¢ ensinar as pessoas a darem uma segunda chance a esses

alimentos, uma vez que 30% de tudo o que ¢ desperdicado na cadeia do alimento, ¢

descartado dentro de casa.



86

Figura 36 - Logo da Hellmann’s

EST.1913

HELLMANNS
o e

Fonte: Hellmann’s (2022)"

5.4.2 Associacao Brasileira de Bares e Restaurantes de todo o Brasil

Em margo de 2022, a empresa passou a contar com o apoio da Associagdo Brasileira
de Bares ¢ Restaurantes de todo o Brasil (Abrasel), esses estabelecimentos se associam a
organizac¢do e pagam uma taxa para ter algumas vantagens.

Sendo assim, a ideia é ter um apoio corporativo para evidenciar aos publicos que o
trabalho da foodtech ¢ sério, visto que sofrem todo tipo de desconfianca e questionamentos
sobre 0s seus processos organizacionais. Assim, a Abrasel passa a divulgar a Food To Save
para os seus estabelecimentos associados que passam a conhecer a empresa, intermediando
futuras negociagdes e fechamento de parcerias, a0 mesmo tempo, que a startup apresenta a

Abrasel aos seus parceiros da plataforma.

Figura 37 - Logo da Abrasel

abrasel

ASSOCIACAD BRASILEIRA
DE BARES E RESTAURANTES

Fonte: Abrasel (2022)"

" HELLMANN’S (2022). Hellmann’s. /n: HELLMANN’S (2022). Hellmann’s. Brasil, 2022.
Disponivel em: https://www.hellmanns.com.br/home.html. Acesso em: 20 maio 2022.

' ABRASEL (2022). Abrasel. In: ABRASEL (2022). Abrasel. Brasil, 2022. Disponivel em:
https://abrasel.com.br/. Acesso em: 22 maio 2022.
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5.4.3 Banco de alimentos

A foodtech também passou a contar desde o dia 10 de abril de 2021, com o apoio de
uma das maiores ONGs do Brasil, a “ONG Banco de Alimentos”, recolhe alimentos que ja
perderam valor de prateleira no comércio e industria, mas, ainda estdo aptos para consumo, e
os distribui para pessoas em situacdo de vulnerabilidade. No lugar de descartar legumes,
massas, frutas, entre outros, os parceiros doam os excedentes a organizagao que repassa tudo
as entidades sociais cadastradas no projeto. Essa distribui¢do permite a complementagdo
nutricional de refei¢des servidas para milhares de criancgas, jovens, adultos e idosos na cidade
de Sao Paulo, todos os dias.

As doagdes serdo feitas na plataforma da empresa para o projeto social, a cada $10,00
pagos em uma sacola surpresa no aplicativo, serdo doados dois pratos de 500 gramas de
comida para serem distribuidas a quem mais precisa.

A foodtech tem a responsabilidade social como um dos pilares de sua existéncia, por
isso, ndo visa apenas a questdo da venda e do lucro porque o exercicio do dever social faz

parte do seu propdsito.

Figura 38 - Logo da ONG Banco de Alimentos

B

Banco
deAlimentos

Fonte: Banco de Alimentos (2020)

5.5 CONCURSO PADOCARIA SP 2021

O concurso Padocaria SP 2021 é uma premiagao criada em 2021, por Eduardo Maya -
chef e criador do Projeto Aproxima e do Festival Comida Di Boteco - e Miguel Icassatti -
Jornalista, colunista do UOL e Curador da Sociedade Paulista de Cultura de Boteco -, com o
objetivo de reconhecer a historia, cultura, servicos e os profissionais das padarias da cidade de

Sao Paulo, levando os proprios paulistanos a descobrir e eleger as melhores.
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Figura 39 - Logo do Concurso Padocaria SP 2021

11"

SP-2021
Fonte: Concurso Padocaria SP 2021

A primeira edi¢do do concurso ocorreu entre os dias 7 ¢ 9 de novembro de 2021. O
concurso funciona em duas fases, a primeira é voto popular em cada uma das respectivas
categorias: Pao na chapa; Sanduba; Melhor time de chapeiros; Servigo de frios; Doce; Caf¢;
Paozinho e Padaria. Na segunda fase, ¢ voto popular e voto do juri com as 25 padarias
finalistas, sendo 5 de cada regido: Zona Norte; Zona Leste; Zona Sul; Zona Oeste; Regido
Central

No momento da premiagdo, foi um evento para convidados, patrocinadores e
imprensa, com a presen¢a de representantes das 25 padarias finalistas. Ocorreu também o

anuncio dos vencedores de cada categoria, dos prémios especiais e revelaram a melhor

padaria de Sao Paulo. Em relacdo aos de 2021:

Figura 40 - Print dos ganhadores do Concurso Padocaria SP 2021

=)

VE [ P E £
PREMIACAQ
Melhor Café: Ceci
Melhor doce: Cepam
Melhor Pao na Chapa: Cepam
Melhor P3ozinho: Estado Luso
Melhor Sanduba: Cepam
Melhor Servico de frios: Ceci
Melhor Time de Chapeiros: Ceci

Melhor da Zona Norte: Estado Luso
Melhor da Zona Leste: Cepam
Melhor da Zona Sul: Fiorella

Fonte: Concurso Padocaria SP 2021
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Sobre 2022, ocorrera o oferecimento de uma pontuacdo extra para a padaria que
praticar alguma acdo de sustentabilidade, como reaproveitamento de alimentos ¢ a Food To
Save sera a certificadora do estabelecimento. Essa unido ¢é interessante para a foodtech
aproximar-se desses estabelecimentos e possiveis parceiros. Sendo assim, o apoio funciona
como uma via de mao dupla, pois a Food To Save divulga sobre o evento para os clientes e
parceiros votarem em suas padarias favoritas, enquanto o concurso traz mais relevancia para o

negodcio da empresa.

5.6 OBJETIVOS DE DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL

No ano de 2015, representantes de 193 Estados-Membros das Organizagdes das
Nagoes Unidas (ONU) se reuniram e reconheceram que a erradicagdo da pobreza em todas as
suas formas e dimensdes, incluindo a pobreza extrema, ¢ o maior desafio global e um
requisito indispensavel para o desenvolvimento sustentavel. (NACOES UNIDAS, BRASIL)

Adotaram, assim, a Agenda 2030, que ¢ um plano de ag@o para as pessoas, o planeta e
a prosperidade, buscando fortalecer a paz universal. O plano indica 17 ODS e 169 metas para
erradicar a pobreza e promover vida digna para todos, dentro dos limites do planeta.
(NACOES UNIDAS, BRASIL)

Os ODS sao uma cole¢do de 17 metas globais estabelecidas pela Assembleia Geral das
Nagdes Unidas (AGNU). (NACOES UNIDAS, BRASIL)

Os ODS abrangem questdes de desenvolvimento social e econdmico, incluindo
pobreza, fome, satde, educacdo, aquecimento global, igualdade de género, agua, saneamento,
energia, urbanizagio, meio ambiente e justica social. (NACOES UNIDAS, BRASIL)

Devido a causa socioambiental que esta enraizado no proposito da empresa, existe um
alinhamento com estes Objetivos de desenvolvimento sustentavel estabelecidos pela ONU na

agenda de 2030, que sdo:

5.6.1 ODS 11: CIDADES E COMUNIDADES SUSTENTAVEIS

Esse ODS 11 defende que todas as pessoas vivam em habita¢des seguras e resilientes
para lidar com desastres € com a mudanga do clima, e também com acesso a servigos basicos,

como saneamento e saude. Em um local que ofereca oportunidades de desenvolvimento
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econdmico, cultural e social, ¢ onde haja, nas proximidades, empregos e fontes de renda, rede

de transporte puiblico acessivel e de qualidade, acesso a alimentagdo adequada, etc. (NACOES

UNIDAS, BRASIL).

Figura 41 - Logo do ODS 11

GIDADESE
COMUNIDADES

SUSTENTAVEIS

Fonte: Nagdes Unidas (Brasil)

Figura 42 - Print da publicacdo da Food To Save sobre sustentabilidade

Reduzir Reutilizar Reciclar

Fonte: Food To Save (2022)
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5.6.2 ODS 12: CONSUMO E PRODUGAO RESPONSAVEIS

Conjunto de medidas e acdes para garantir padrdes de consumo e de produgdo
sustentavel, entre elas, até 2030 reduzir para a metade o desperdicio de alimentos.

O ODS 12 aborda a produgdo e o consumo sustentaveis, com foco em agdes globais
(12.1) e locais, como alcangar o uso eficiente de recursos naturais (12.2), reduzir o
desperdicio de alimentos (12.3), manejar residuos quimicos de maneira responsavel (12.4).

(NACOES UNIDAS, BRASIL).

Figura 43 - Logo do ODS 12

-I CONSUMO E
PRODUGAO
RESPONSAVEIS

Fonte: Nagdes Unidas (Brasil)

A Food To Save atua no ODS 12 promovendo a ligagdo entre os excedentes
alimentares e/ou outros produtos gerados por restaurantes, mercearias, supermercados,

hipermercados, lojas de produtos alimentares, hotéis, entre outros servigos aos consumidores.
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Figura 44 - Print da publicacio da Food To Save sobre sacolas resgatadas
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SACOLAS SURPRESA
RESGATADAS!

@toodtosavetr

Fonte: Food To Save (2022)

5.6.3 ODS 13: ACAO CONTRA A MUDANCA GLOBAL DO CLIMA

O ODS 13 foca na necessidade de adotar medidas urgentes para acabar com as
mudangas climaticas que afetam todos os paises do mundo. Tais medidas incluem o

fortalecimento da resiliéncia e da capacidade de adaptag@o aos riscos relacionados ao clima.

Figura 45 - Logo da ODS 13

1 AGAO CONTRA A
MUDANGA GLOBAL
DOCLIMA

Fonte: Nagdes Unidas (Brasil)

Os objetivos sdo melhorar a educagdo, aumentar a conscientizagdo ¢ a capacidade
humana e institucional sobre mitigacdo, adaptacdo, redug¢do de impacto e alerta precoce da

mudanga do clima. Por fim, como a causa sustentavel faz parte do esséncia da Food To Save,



93

entende-se que reduzir o impacto da mudanga de clima também deve nortear o trabalho da

foodtech bem como de seus parceiros.

Figura 46 - Print da publicaciio da Food To Save sobre ajudar o meio ambiente

E SE VOCE TIVESSE NA PALMA
DA SUA MAO UMA FORMA DE
AJUDAR O MEIO AMBIENTE?

Fonte: Food To Save (2022)

5.4 RECURSOS FINANCEIROS

O investimento inicial da empresa foi de R$200 mil reais que foram adquiridos
diretamente com investidores através do socio, Lucas Infante Costa, que ¢ quem faz a
intermediacdo com os parceiros financeiros. A empresa prefere obter o dinheiro diretamente
com investidores estratégicos ao invés de pegar empréstimos bancarios para evitar acimulo
de dividas e ndo se submeter as altas taxas de juros que sdo impostas pelos bancos.

Como comentado na parte da historia, o inicio da empresa nao foi facil, perderam um
montante do investimento inicial e precisaram se readaptar-se, buscando novos investidores
na internet, através de videos, cursos e eventos de empreendedores.

Desta forma, conseguiram R$400 mil reais de captagdo anjo, cedendo 10% da empresa
para investidores que arriscaram no potencial da Food To Save. De acordo com o cliente, por
enquanto, a empresa ainda ndo da lucro, mas, mediante as receitas adquiridas, conseguem
apenas quitar as despesas e o patrimonio estimado pela empresa é de 4 milhdes de reais.

Fazendo a parceria entre o estabelecimento e a Food To Save, a startup fica com 40%

do total da compra, e 60% fica com o estabelecimento. O horario de funcionamento da
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plataforma ¢ das 9h as 23h, que ¢ o mesmo canal de atendimento dos usudrios ¢ a partir das
7h as 22h os parceiros fornecem as sacolas aos clientes.
De acordo com o grafico abaixo, houve um faturamento de R$417.000,00 em relagéo a

venda de sacolas e entrega pelo delivery.
Grifico 1 - GMV (Vendas de sacolas vs delivery)
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Fonte: Cunha (2022)

5.5 INVESTIMENTO EM COMUNICACAO E MARKETING

A empresa possui um budget de R$10.000,00 para ser investido em agdes de
comunicagdo. A cada més, o socio Murilo, responsavel pelo setor de marketing, direciona
uma porcentagem para cada agdo planejada, os valores distribuidos variam mediante as
necessidades e demandas que vao surgindo a cada més. Hoje, possuem um baixo investimento

em marketing digital no negécio, aplicando mensalmente, em torno de mil reais.

5.6 VENDAS

Para o més de abril de 2022, foi estipulada a meta de 18.100 sacolas a serem vendidas,

e, felizmente, venderam um total de 19.300 unidades. De acordo com Murilo, “ticket médio



95

vem em um crescimento constante! Iniciamos com um ticket médio de 11,16 e desde entdo
vem subindo més a més” e, em abril de 2022, o ticket médio dos clientes ficou em R$20,38
pela sacola, sem considerar o valor do frete. Vale reforgar que as vendas sdo os resultados de
numeros de cadastros e pedidos realizados pelos clientes.

Inclusive, desde a inauguracdo da empresa, a inica meta que nao foi alcangada foi a do
més de dezembro de 2021, por ser o periodo de recesso (natal e ano novo), em que muitos
parceiros interrompem as operagdes, as pessoas acabam viajando e comprando menos por
aplicativo. Diante disso, pretendem estimar uma meta comercial menor para os proximos
anos, nesse periodo de fim de ano. Outro marco importante foi a conquista de 100 mil sacolas
vendidas desde a abertura da empresa até o més de maio de 2022.

Em rela¢do a evolugdo das vendas entre 2021 e 2022, houve um crescimento radical de
maio de 2021 a maio de 2022. Pode-se ver no grafico abaixo que houve 76 pedidos em maio
de 2021 - época dos primeiros testes da organizacdo -. Além disso, felizmente, houve um
aumento exponencial mensal a partir de setembro de 2021 - periodo em que comegou
assessoria de imprensa - e nos anteriores ainda estavam entendendo o mercado e seus

publicos.

Grifico 2 - Pedidos realizados no periodo de maio de 2021 a maio de 2022
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Fonte: Cunha (2022)
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5.7 CLIENTES CADASTRADOS

A Food To Save obteve um alto crescimento em clientes cadastrados principalmente
por conta da divulgag¢do, levando em consideragdo maio de 2021 a abril de 2022. De acordo
com Murilo, isso ocorreu somente devido a comunicagdo boca a boca, a divulgacdo
espontanea e organica feita pelos proprios foodsavers em suas midias sociais, marcando a
marca e compartilhando suas experiéncias, percepcdes e feedbacks sobre o servico da
foodtech. Além disso, vale notar que as vendas de agosto de 2021 foram maiores (2.320) que
os cadastros no mesmo més (2.227) e, apds isso, houve um crescimento maior no cadastro do
que nos pedidos, tornando abril de 2022 com mais cadastros (139.476) do que pedidos
(15.194).

Grafico 3 - Evolucio dos clientes cadastrados

I Clientes
36.47
150 mil 39470
116.435
102 1
89.300
100 mil i
65.444
44 562
50 mil 30.484

40 198 605 2.227

DA AR AT A AT AT AT AR . B L0 O L L
6;19 6&0 &m“ 'L° 6&“ 220 6&“ 6@'@ 22° ce@ o
@ ® o O Pt et

Fonte: Murilo Ambrogi Cunha (2022)

5.8 ESTABELECIMENTOS CADASTRADOS
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No que diz respeito aos parceiros, houve um crescimento maior do que das vendas.
Entretanto, pode-se analisar que os empreendimentos estdo reconhecendo que a Food To Save
compartilha uma causa sustentavel e que ndo prejudica financeiramente, pois ocorre a venda
dos produtos perto da validade, ndo ocorrendo o desperdicio e perda. Vale dizer que o cliente

ndo divulgou para Vitality a regido dos parceiros, para analisarmos a localizagao.

Grafico 4 - Evoluciio de estabelecimentos
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Fonte: Murilo Ambrogi Cunha (2022)

6 MAPEAMENTO DOS PUBLICOS

Para realizar o mapeamento de publicos da Food To Save, a Vitallity RP se embasou
no conceito de publicos descrito por Fabio Franga, no seu livro chamado Publicos: como

identifica-los em uma nova visao estratégica.

Para manter a eficiéncia da comunica¢@o a empresa precisa [...] estabelecer politicas
de relacionamento com cada publico [...] ao se relacionar com os publicos, a empresa
define o tipo, os objetivos e as expectativas em relacdo a eles, o que significa a
particularizagdo ou a segmentagdo do que determinara a relagdo efetiva com eles.
(FRANCA, 2016; P.116)

Desta forma, a etapa de mapeamento é indispensavel, pois ird nortear os préximos
passos da organizagdo, inclusive seu planejamento estratégico de comunica¢do e como irdo

atingir seus objetivos conforme o perfil de cada publico identificado.
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6.1 ESSENCIAIS

Os publicos essenciais sdo definidos como fundamentais para a organizagdo, ou seja,
sem eles a empresa nao funciona, pois sdo responsaveis pela estrutura, sobrevivéncia e
execucao das atividades. Com o intuito de entender melhor esse publico, o autor propds duas
subdivisdes, sendo elas:

a) Essenciais constitutivos: Sao caracterizados como os publicos que tém ligacdo direta
com a organizagdo como: investidores, socios, conselhos administrativos e governos
com seu poder de autorizar ou nao seu funcionamento.

b) Essenciais nao-constitutivos ou de sustentacdo: Este publico ndo apresenta
interferéncia direta, contudo sdo imprescindiveis para que a organizagao se consolide e
se mantenha no cenario de atuagdo, sendo eles: clientes e funcionarios. Os publicos de
Sustenta¢ao podem ser divididos em primarios, sendo eles os colaboradores diretos e

fornecedores e os secundarios como freelances, terceirizados ou temporarios.

6.2 NAO ESSENCIAIS
A segunda categoria indicada por Franca refere-se aos piiblicos ndo essenciais, estes
ndo participam das atividades fim da organizagdo, mas da prestagdo de servicos ou
intermediacdo politica e social. Para estes, existem quatro subdivisdes:
Redes de consultoria, divulgagdo e promogdo da organizagio;

a
b. Redes de setores associativos organizados;

e

Redes de setores sindicais;

o

Redes de setores da comunidade.

6.3 REDES DE INTERFERENCIA

As redes de interferéncia sao compostas por todos os publicos do cenario externo da
organizagdo que possuem algum poder ou representagdo para formagdo da opinido publica.
Neste ambito estdo os concorrentes, parceiros, redes de relacionamentos internacionais,

ativistas e redes de comunica¢do de massa.
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6.4 TIPOS DE RELACIONAMENTO
Legal: esta ligado a questdes juridicas, como cumprimento dos contratos trabalhistas;
b. Politico: Relagdo direta com o governo ou assuntos publicos, como, por exemplo,
seguimento de leis;
c. Promocional: Trata-se da divulgacdo da organizacdo com o intuito de vender o
produto ou servigo;
d. Inmstitucional: Relacdo onde a imagem da organizagdo ¢ promovida;
e. Social: Relagdo com ONGs e entidades que visam agdes de responsabilidade social,
boas praticas e estimula o dialogo com a sociedade;
f. Negdcios:
i.  Operacional: Estd relacionado a execucdo do trabalho e desenvolvimento
direto do empreendimento, como por exemplo um aplicativo;
ii.  Comercial: Relacdo que envolve a contratagdo de servicos ou produtos de

terceiros, negociacdes, vendas diretas e consumidores.
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Tabela 3 - Mapeamento de Publicos da empresa Food To Save

Piblicos o o i Expectativa da Empresa Expectativa do Piblico
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Fonte: Vitality Relagdes Publicas (2022)

6.5 ANALISE DOS RELACIONAMENTOS

De acordo com Fabio Franga (2008 p.59), o relacionamento da organizacdo com os
seus publicos ¢ um pilar muito importante, ja que os publicos compdem a imagem
institucional da empresa ¢ a empresa depende desses publicos para sua sobrevivéncia e
consolidagdo no mercado.

Com o objetivo de manter esses relacionamentos ativos com os publicos de interesse, a
empresa deve ir além das relagdes de compra e venda, buscando uma ligagdo mais proxima e
para isso podendo utilizar-se de eventos, contatos regulares, encontros, relatorios mensais e

anuais ou manter contato frequente e direto. (FRANCA, 2008, p.74).
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A foodtech mantém seu relacionamento com os consumidores majoritariamente pelo
Instagram, o qual ndo responde todos os comentarios, principalmente as criticas, a empresa
também tem uma central de atendimento, mas o foco ¢ mais para clientes que tiveram alguma
dificuldade com a entrega, além disso, ao realizar a compra das sacolas, o cliente recebe
apenas um e-mail de confirmacdo do pedido, apdés a venda, a empresa manda e-mail
marketing mensalmente para seus consumidores.

Tratando-se da comunicagdo com os parceiros, esse relacionamento ¢ centralizado no
Whatsapp para novos negdcios e depois podem acionar a central de atendimento que ¢
dividida entre parceiros e consumidores, a foodtech envia e-mail marketing semanalmente
com conteudos e dicas focados neste publico, desta forma, classificamos que a empresa tem
um relacionamento frequente com seus parceiros.

Os apoiadores Hellmann's, Abrasel, Padocaria e a ONG Banco de Alimentos,
representam relacionamentos pontuais quando ha alguma ag2o ou campanha em conjunto. Ja
com os investidores a empresa busca se relacionar por meio de eventos do nicho e LinkedIn,
alguns dos investidores também sdo amigos do Lucas, fundador da empresa. Para prestadores
de servicos, a foodtech tem um contato mais frequente com a empresa de relagdes publicas, o
contato ¢ feito semanalmente de forma remota, ja os demais prestadores de servigo, os
contatos sdo mais pontuais quando ha demanda via Whatsapp ou e-mail.

Além disso, a foodtech tem uma nano influenciadora, Greta Antoinne, a qual é
nutricionista, e produz receitas sustentaveis no /nstagram da organizagdo, apesar da parceria
ser interessante e ter boa frequéncia de contetidos, a organizacdo poderia explorar mais essa
estratégia, considerando maior alcance e consolidagdo da imagem.

Os colaboradores tém sua comunicacdo concentrada no slack para demandas diarias e
reunides remotas uma vez por semana, contudo ndo ha encontros informais, ¢ ndo estimulam
contato por grupos. Apesar da empresa ter um propdsito muito grande de sustentabilidade o
qual quem trabalha na empresa se identifica, ¢ preciso criar conexdo por meio de encontros
semanais e até presenciais a fim de fortalecer o engajamento, relacionamento e clima
organizacional. A falta de relacionamento da equipe pode gerar falta de pertencimento e
ruidos de comunicag@o, como também nao ha plano de carreira para os colaboradores, o que
da margem para rotatividade de funcionarios.

Apds analisar os relacionamentos, podemos destacar que as estratégias da organizacao

sdo bastante focadas nas relagcdes de compra e venda, pois ndo ha relacionamentos efetivos
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que criam conexao seja internamente entre os colaboradores, ou até mesmo com os clientes e
parceiros os quais a empresa concentra seus esfor¢os. A falta de relacionamentos mais
intensos ¢ estratégicos, pode impactar diretamente o diferencial da empresa, ja que outras
empresas do mesmo ramo estdo surgindo. Por fim, a agéncia identificou que a Food To Save
ndo estabelece estratégias de acordo com os seus diferentes publicos, o que demonstra uma

lacuna a ser explorada.

7 MAPEAMENTO E ANALISE DA CONCORRENCIA

Para termos uma andlise mais aprofundada sobre o cliente, procuramos entender bem o
ramo de foodtech e quais sdo as vantagens e desafios que ele apresenta, para isso, fizemos
uma analise da concorréncia de mercado, para compreender como a startup esta em relagdo
aos seus concorrentes. A partir disso, a agéncia pdde obter dados relevantes sobre os pontos
positivos e negativos dos concorrentes e identificar meios e oportunidades para potencializar
as qualidades da marca, bem como otimizar seus pontos de melhoria.

Segundo Kotler e Keller (2006), “a concorréncia inclui todas as ofertas e os substitutos
rivais, reais e potenciais que um comprador possa considerar [...]”, ou seja, a concorréncia ¢
constituida a partir do momento que uma outra empresa oferece produtos ou servicos que
possam ser escolhidos pelo publico-alvo de forma direta - com os mesmos produtos ou
servicos - ou indireta - produtos ou servicos diferentes, mas que podem suprir as necessidades
do publico-alvo -, de forma que eles escolham um produto ou servigo que nio pertence a
empresa em questao.

Sendo assim, para o mapeamento dos concorrentes, buscamos empresas nas
especificacdes citadas acima, levando em consideracgdo o servigo oferecido, o prego, o publico
alvo e principalmente, a comunicacdo e o relacionamento da concorréncia com os publicos
estratégicos.

Portanto, consideramos concorrentes diretos aqueles que se assemelham a empresa
com essas caracteristicas e os indiretos, aqueles que de alguma forma, atingem o mesmo
publico, mas com produtos/servigos diferentes. Diante disso, foram selecionadas as empresas
Cheap Food, Refood, To Good To Go, Desperdicio Zero, B4 Waste, Um bom app ¢ o APP

12+, todos citados anteriormente por Murilo durante as reunides de briefing.
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7.1 CONCORRENTES DIRETOS
E considerado um concorrente direto, a empresa que oferece produtos ou servigos que
possam ser escolhidos pelo publico-alvo de forma direta, ou seja, os mesmos produtos ou

servigos.

7.2 B4AWASTE

E um marketplace que nasceu para conectar empresas com pessoas, oferecendo
produtos proximos do vencimento por pregos atrativos, contribuindo para a diminui¢do do
desperdicio, com o objetivo converter desperdicio de alimentos em oportunidade,
beneficiando os envolvidos na cadeia e gerando valor, abragam a causa sustentavel também.
Por fim, ¢ um aplicativo totalmente gratuito que une os estabelecimentos que precisam
encontrar um destino para produtos proximos da sua data de vencimento, e o consumidor, que
vai comprar de forma sustentavel marcas de prestigio com descontos de 50%, no minimo.

Além disso, cada estabelecimento tem um indice de perda dos produtos que
ultrapassam a validade. Os estabelecimentos indicam quais produtos estdo com o prazo se
esgotando — entre os extremamente pereciveis e itens que possuem prazos maiores. A
atualizacdo da lista de itens ¢ feita diariamente e o consumidor pode optar por receber alertas

quando um novo produto entra no sistema.

7.3 DESPERDICIO ZERO
O APP “Desperdicio Zero” veio para revolucionar a forma como se faz compras de
mercado. A intengdo ¢ evitar o desperdicio de alimentos e ainda deixar as compras do fim do

més ainda mais baratas, a fim de preservar o meio ambiente.

Figura 47 - Logo do Desperdicio Zero
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Fonte: Desperdicio Zero (2022)
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Caso o estoque de um determinado produto esteja longe de acabar e sua data de
validade esteja quase proxima, algumas promog¢des de um mercado proximo sao divulgadas
no aplicativo por meio de notificagdes a fim de facilitar a compra e assim evitar com que esse
estoque seja responsavel por gerar mais lixo no meio ambiente, além de proporcionar mais
economia nas compras e ajudar a alimentar familias. Todos os produtos ofertados sdo 100%

aptos para o consumo e representam uma economia de até 80%.

7.4 TOO GOOD TO GO

O APP dinamarqués foi criado em 2016, e funciona em mais de 15 paises, incluindo o
Brasil. Oferece um servigo semelhante ao oferecido pela Food To Save, que visa o combate
ao desperdicio alimentar, a partir da comercializacdo de produtos excedentes e perto da data
de validade, conectando estabelecimentos e consumidores.

A mecéanica ¢ diferente de outros APPs de comida, que permitem que o consumidor
escolha quais produtos deseja adquirir. O Too Good To Go oferece apenas sacolas prontas de

qualquer comida dos restaurantes - itens que seriam jogados fora.

7.5 UM BOM APP

APP que fornece um marketplace que conecta as empresas que tém excedentes de
alimentos com o publico que querem resgatar esse alimento a um desconto entre 50% e 80%
do prego normal, visando uma forma sustentavel e consciente de consumo, que evita o
desperdicio alimentar.

Tem um conceito parecido com o da Food To Save, que sdo as Sacolas Magicas,
disponibilizadas pelos parceiros, com alimentos excedentes em 6timas condigdes de consumo
que ndo foram comercializados pelo estabelecimento no seu horario de funcionamento e que
teriam como destino o descarte. Os itens da sacola podem sofrer alteragdes de modo que nao €
possivel saber exatamente o que tera nela, porém, ha critérios rigorosos para selecdo e

manutencdo dos parceiros, o que garante um excelente custo-beneficio nas Sacolas Magicas.
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7.6 CHEAP FOOD

E um APP que conecta os estabelecimentos que possuem produgdo de excedentes
diarios e/ou produtos que estdo proximos a sua data de validade, com consumidores
interessados em compra-los com até 70% de desconto, assim como a Food To Save. A Cheap
Food, foi a primeira startup brasileira com foco em uma conexdo entre consumidores e
estabelecimentos de modo a beneficiar os dois.

A ideia é vender alimentos proximos a data de validade, que seriam jogados no lixo, a
pregos mais baixos para os clientes. Assim, todos saem ganhando, inclusive o meio ambiente,
com a reducdo do desperdicio de comida e da emissdo de CO2 na atmosfera. A startup oferece
trés tipos de kits para venda: doce, salgado e um misto (doce e salgado). Os clientes podem

escolher a opcao desejada e recebem uma caixinha surpresa.

7.7 REFOOD APP

A foodtech Refood também funciona como um marketplace para que estabelecimentos
comerciais vendam a precos baixos refei¢des ou alimentos proximos da validade, o modelo de
negbcios ¢ bem parecido com a do Food To Save, pois cada restaurante ou mercado
cadastrado deve montar o que o app chama de “caixa surpresa”, que consiste em uma
refeicdo ou um kit com excedentes daquele dia. Para cada caixa surpresa, ¢ fornecida uma
descricdo em linhas gerais, com os tipos de alimentos contidos (proteinas, carboidratos,
legumes, verduras etc)

A Refood nido oferece entrega, entdo, o consumidor deve retirar a caixa surpresa no
restaurante. Por isso, os estabelecimentos informam também o horario em que as caixas
estardo prontas para serem pegas. A auséncia de entrega ¢ proposital, para reduzir a pegada de
carbono, estimulando encomendas por parte de pessoas que moram perto dos restaurantes e
mercados, que podem ir a pé e o prego da caixa surpresa chega a ter 66% de desconto.

Os consumidores acessam o Refood por um 4PP mével, conseguem ver em um mapa
as ofertas disponiveis em um raio de até¢ 30 quilometros de onde estdo. Por fim, o pagamento
¢ feito por cartdo de crédito ou Paypal, e o consumidor recebe um codigo que deve ser

informado ao estabelecimento no ato de retirada da caixa surpresa.
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7.8 12+ APP

E um APP que salva comida a pregos imbativeis, com descontos de 60%, visa
combater o desperdicio de alimentos, sensibilizando a sociedade civil sobre a importancia do
consumo e produgdo sustentaveis. A 12+ desenvolve e assegura, plataformas eletronicas e
aplicativos para dispositivos moveis (‘“Plataforma 12+”) que promovem a ligagdo dos
excedentes alimentares e/ou outros produtos (“Produtos™) entre restaurantes, mercearias,
supermercados, hipermercados, lojas de produtos alimentares, hotéis, entre outros servigos

aderidos a Plataforma 12+ (“Lojas”) e clientes finais (“Clientes”).

7.9 COMPARACAO
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CRITERIOS DE

H DESPERDICO
ANALISE B4 WASTE ZERO TOO GOOD TO GO UM BOM APP CHEAP FOOD REFOOD APP 12MATS
Pig. instit. Sim Sim Sim Sim Sim Sim Sim
Combate ao
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desconto.
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29,90
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Facebook E Facebook, - ka” mgmn - Messenger do Facebook e AP,
Facebook Sl
- Linguagem mais
; : formal - Linguagem informal : -Tomdevoz é ’ "
Tom de voz ¢ - Tom despojado Linguagem e tom 'I" 2 - Tom despojade : i - Linguagem informal
linguagem - Linguagem informal simples :: Lem‘u;:r:l! = & E: TD;' m,gi\ze], - linguagem simples }f’&vi;:m - Tom simples
- Tom informal
’ ’ - Conscientizagdo - Exploradores de
e bilidade e 'E"‘;:I?.d"p’dm social e ambiental comida - Combater o
Posici nscienti - Deixar as suas Combate a0 =Demanine Tomels =l Eonlists “de mpm;;:;ﬂ
e abordagem socioambiental compras do fim do | desperdicio alimentar £, 4% 3
- Cotictar pessoas e i St b;]sdv;.ephm‘taeo allnnnt:: _ alimentos -A;udchm
aats 50 das pessoas com | - 3580 do meio a
- Foodventures
< : i
- Metro Jomal Eams Pt fiecs - Cultura
- Coluna Direto da Conteiidos - Podasct - Economia Usl
Iuipraied fomte L institucionaia i Koowpodeast | - Jovem Pam News e
- Revista PEGN . Gl Glabe - The News CC
na Band
. - Instagram, . - Instagram, - Instagram,
Cauaks oficiah EE e o - Facebook, e, atkins - Whatsapp, L
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Influenciad Nio Nio Nio Nio Nio Nio Nio

Fonte: Vitality Relagdes Publicas (2022)




Tabela 5 - Comparacio das midias sociais dos concorrentes diretos

108
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engajamento - 185,382 seguidores - Baixa interagio 180 sepuidorss - Baixa interagdo
. 5 - 3 publicagdes: - - Atualizado em - Atnalizado hd 7 % Sguidore - Noticias e novidades =
Liabadin novidades corporativas HEo 02.04.2022 meses T Haren _mleradf:o " corporativas Hto
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-03.02.2020
- 90 videos
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institucionais, dicas & :
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Fonte: Vitality Relacdes Publicas (2022)

Com base na tabela acima sobre os concorrentes diretos, podemos identificar que os

todos abragam a causa sustentavel de combate ao desperdicio de alimentos, estando presente
no proposito de cada um. Também possuem uma estratégia parecida com a Food To Save, em
relacdo a conexdo entre estabelecimentos e consumidores, através de uma plataforma propria
que oferece kits parecidos com a ideia da sacola surpresa, que sdo cestas, caixas ¢ sacolas
magicas, também compostas com produtos excedentes e perto da data de validade, ofertadas
por precos acessiveis, com boas porcentagens de descontos que estdo bem proximos daquele
que ¢ oferecido pela Food To Save. Observou-se que a empresa Cheap Food, além de oferecer
um desconto idéntico ao do nosso cliente, divide as caixas que vende em: Normal (10,90),
Plus (14,90) e Premium no valor de $29,90, ja a Food To Save organiza as sacolas surpresa
em doce, mista ou salgada.

Os concorrentes To Good To Go, Um bom app, 12Mais e Desperdicio Zero, oferecem

apenas a op¢do de retirada do produto ao consumidor, também vale ressaltar que as empresas
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Cheap Food e Refood, além de ndo entregarem via delivery, disponibilizam a opgdo de
retirada apenas na zona sul, ou seja, a abrangéncia do servico ¢ muito limitada. Ja a empresa
B4 Waste, além de oferecer essas duas opcdes, alguns estabelecimentos parceiros da marca
ainda oferecem o servi¢o de consumo no proprio local.

Neste aspecto, a Food To Save se destaca por oferecer as opgoes de retirada e entrega
por delivery, além de oferecer seus servigos na capital e regido metropolitana de Sao Paulo e
recentemente expandiu o servico para o estado do Rio de Janeiro, além disso, o objetivo da
startup é continuar expandindo sua operacdo para outras regides do pais.

Em relagdo aos canais de atendimento e suporte aos publicos, todos oferecem mais de
um canal de comunicacdo. Porém, a Food To Save em comparacdo aos seus concorrentes
diretos, é a unica empresa que esta presente no Facebook, Instagram, Twitter, Linkedin e
Youtube, enquanto a empresa Desperdicio Zero estd presente apenas no Facebook, por
exemplo. Sendo assim, essa presenca da foodfech em varias plataformas digitais, € um
diferencial para a marca, pois tem a oportunidade de alcancar mais pessoas por meio de canais
de comunicacdo diferentes, pois cada midia social possui uma abordagem especifica, visa
perfis de usudrios diferentes e disponibiliza recursos variados.

Ja em relagdo aos servigos de imprensa, que muito tem ajudado a Food To Save a se
divulgar no mercado, apenas os concorrentes Desperdicio Zero e 12+ ndo contam com este
servico, todos os demais apostam nesta estratégia também.

O tom de voz utilizado é simples e informal como o da Food To Save. Porém, alguns
deles ndo trabalham com vendas dos kits, mas com a doag@o dos produtos para pessoas mais
vulneraveis, o que nao deixa de gerar um impacto social.

Portanto, conclui-se que a Food To Save se destaca entre os concorrentes do seu nicho

de mercado, seja em relagdo as operagdes ou a comunicagao digital.

7.10 CORRENTES INDIRETOS

E considerado um concorrente indireto, a empresa que oferece produtos ou servigos
que possam ser escolhidos pelo publico-alvo de forma indireta, ou seja, produtos ou servigos
diferentes, mas que podem suprir as necessidades do mesmo.

Identificamos alguns concorrentes que podem ser considerados indiretos, por serem

semelhantes a foodtech, ao atuarem como intermediarios entre estabelecimentos e clientes
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através dos servicos de delivery, mas, ndo focam apenas entregas de consumo imediato vindos
de restaurantes, padarias, lanchonetes, por exemplo, mas, abrangem também outros parceiros
varejistas como supermercados, etc. Por fim, esses concorrentes nem sempre abragam
diretamente a luta contra o desperdicio alimentar, mas oferecem uma plataforma de entrega

focada no trabalho dos entregadores, em supermercados e mercearias, por exemplo.

7.10.1 Apetit Delivery

Também oferece uma solugao tecnoldgica de intermediagdo através de uma plataforma
de delivery, que conecta os usuarios com os estabelecimentos e motoboys que fazem as
entregas, todavia, ndo ¢é voltado apenas para estabelecimentos comprometidos com o combate
ao desperdicio alimentar e a causa socioambiental, mas, oferece um servico mais genérico e
abrangente aos consumidores.

Diferente da foodtech, os seus diferenciais sdo o cashback que € o dinheiro de volta,
ou seja, o usuario compra e recebe uma parte do dinheiro de volta em todas as compras,

acumulando créditos e o sistema de indica¢ao dos usuarios.

7.10.2 Fruta Imperfeita

E uma startup que tem o propdsito de diminuir o desperdicio de alimentos por meio da
disseminacdo do consumo consciente, atuando como agente de conexdo entre os produtores ¢

consumidores.

Figura 48 - Logo da Fruta Imperfeita

Fonte: Fruta Imperfeita (2022)
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Na pratica, a empresa se conecta a uma lista de produtores rurais, semanalmente, que
sdo sitios de pequenos produtores e verifica quais frutos e hortalicas estdo em boa qualidade,
mas fora do padrdo dos supermercados e feiras e os compra. Depois, os vende pela internet
em caixas diversas a usuarios interessados na proposta contra o desperdicio alimentar. Pelo
site da startup, os clientes podem comprar caixas avulsas ou participar do clube de assinatura.
E possivel escolher caixas apenas com frutas ou legumes ou ainda versdes misturadas. O valor
delas fica por conta do peso e da taxa de entrega variando entre R$28,00 a R$212,00 por més,
dependendo da quantidade e periodicidade em que os produtos sdo entregues em casa.

As caixas sdo montadas pela empresa e ndo deixam que o cliente escolha os produtos
que vao receber, e, ao se inscrever, ¢ possivel sinalizar quais frutas e legumes o cliente nao
quer nas caixas, desta forma, evitam que se escolham os produtos mais bonitos e desperdice
os feios mais uma vez.

O servigo funciona atualmente apenas em algumas regides da cidade de Sao Paulo e a
logistica de entrega dos alimentos frescos € um dos principais desafios para a expansdo. “A
médio e curto prazo, a empresa pretende diversificar os produtos a serem vendidos, passando
a oferecer geleias artesanais e alimentos organicos de fabricantes pequenos” (FRUTA

IMPERFEITA, 2022).

8 ANALISE SETORIAL

A Food To Save esta inserida em um ambiente amplo marcado por for¢as externas que
fogem do controle da organizagdo. Podendo ser imprevisiveis e incontrolaveis, como também
previstas e controladas desde que tenha uma boa gestao.

Por esse motivo, foi indispensavel estudar para se atualizar e adaptar as variaveis que,
de alguma maneira, possam causar repercussdes no negocio caso ndo sejam analisadas

previamente.
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8.1 FOODTECH

A palavra foodtech vem da jungdo de duas palavras do inglés, food - comida - e tech -
tecnologia -, o objetivo ¢ de titular as organizacdes que utilizam ideias inovadoras e diferentes
para transformar a forma como os alimentos sdo produzidos, distribuidos e consumidos.

De acordo com o relatério de foodtech da Distrito (2022), em pouco tempo as
foodtechs ganharam muita relevancia para o setor de alimentagdo e a pandemia fez com que
esse campo fosse amplamente conhecido por suas startups de delivery e logistica, porém o
setor vai muito além desta subcategoria e promete se desenvolver ainda mais ao longo dos

proximos anos.

8.1.1 Categorias de Foodtechs
De acordo com o relatorio publicado pela empresa Distrito (2022), com a evolugao do

setor, foram criadas sete diferentes categorias para a classifica¢do das foodtechs, sendo elas:

1. Super Foods & CPG;

Food Delivery & Logistics;

Smart Kitchen & Restaurant Tech;
Farm to table;

Food Safety & Traceability;

2 e

Consumer Apps & Services;
7. Waste Management.

O nosso cliente se encaixa na sétima categoria, pois sdo as solugdes em forma de
produtos, novos processos e aplicacdes que ajudam a reduzir o desperdicio de alimentos,
redistribuindo-os para consumo através de conexao com outros agentes da cadeia.

Nessa mesma categoria, a empresa Distrito separou em duas subcategorias, sendo
Gestao de Alimentos para Consumo - recurso que conecta alimentos préximos ao vencimento
ou que seriam desperdicados com novos consumidores - ¢ Embalagens Biodegradaveis -
Materiais inovadores feitos em laboratorios ou com novas formas de produgio que substituem
as embalagens tradicionais -. No caso da Food To Save, ¢ a primeira op¢ao.

Observando o grafico abaixo, realizado pela empresa Distrito (2022), ha a quantidade
de foodtechs e suas respectivas categorias. No caso do nosso cliente, ha dez foodtechs 58,8%

estao na subcategoria de gestdo de alimentos para consumo.
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Grifico 5 - Quantidade de foodfech na categoria Waste Management
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Fonte: Distrito (2022)

8.1.2 Pés-Pandemia para as Foodtechs

A pandemia causada pela Covid-19 resultou no fechamento dos comércios, e assim a
economia foi fortemente prejudicada e, por consequéncia, muitos trabalhadores foram
demitidos, o que resultou em um indice alto de inflagdo e queda significativa na renda das
pessoas. A série de acontecimentos apds o virus pressionou para que as pessoas procurassem
produtos perto da data de vencimento e consequentemente mais baratos, alguns mercados e
projetos de negécios virdo na mudanca de comportamento uma oportunidade de investimento.

Segundo a matéria do portal G1 (2022), com o aumento de pregos, consumidores
procuram alternativas para economizar sem abrir mao dos alimentos essenciais, nessa
perspectiva os famosos "vencidinhos", supermercados com descontos de até 90% que vendem
produtos proximos a data de validade, ganharam forca neste momento de crise. Outro
exemplo, de acordo com o repdrter Victor Moraes (2022) da Jovem Pan, ¢ o do supermercado
Vanessa, localizado em S2o Paulo, que compram alimentos proéximos ao vencimento que

teriam o destino descarte e revendem por um preco bem abaixo do normal. Vanessa
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Primarano, uma das socias do supermercado, diz que o desperdicio ¢ quase zero, porque, com
os precos bem baixos, nao acaba sobrando nada.

Além das redes de supermercados, algumas foodtechs que detectaram o problema, e
viram o desperdicio como uma oportunidade de negdcio sustentavel, criaram mecanismos
para reunir responsabilidade social e economia circular, salvando comidas que iriam para o
lixo, evitando o prejuizo nos estabelecimentos e ajudando pessoas a economizar e realizar
praticas mais sustentaveis. Alguns desses aplicativos sdo: B4 Waste, Refood e o nosso cliente

Food To Save.

8.1.3 Tecnologia de Alimentos para as Foodtechs

De acordo com a Embrapa (2012), o tema Tecnologia de Alimentos ¢ um conjunto de
conhecimentos ou um compilado de técnicas e conceitos baseados em aspectos cientificos que
se emprega a preservagao dos alimentos. O principal objetivo ¢ aumentar o tempo de vida util
dos alimentos, preservando a qualidade e a seguranca adequada ao consumo.

A Tecnologia de Alimentos estd muito associada as foodtechs. Embora esse termo
esteja associado ao mundo moderno, sua pratica é antiga e lembra o0 momento em que o ser
humano comegou a utilizar técnicas para conservagdo de alimentos. Atualmente, existem
diversas técnicas que sao reflexos da maneira como os alimentos sdo consumidos, produzidos
e transportados e também dos avangos da ciéncia e tecnologia. (DISTRITO, 2022)

Com o crescimento da populagdo e a superexploragdo dos recursos naturais, a
habilidade de usufruir dos recursos com mais eficiéncia representa um grande poder, dado que
a escassez de alimentos e recursos naturais se mostra como um problema para o futuro da
humanidade. Além do mais, ainda existem questdes associadas ao acesso e distribuicdo de
alimentos. Dito isso, a Tecnologia de Alimentos mostra-se como uma ferramenta perfeita para
as foodtechs e corporagdes que desejam se posicionar no mercado de alimentos e bebidas.
Entretanto, vale reforgar que as pessoas podem comprar alimentos onde quiserem.

(DISTRITO, 2022).

8.14 ’Cenério Brasileiro e Mundial das Foodtechs\ [5] Comentario: sugestéo - cenario
i nacional e internacional das Foodtechs
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Investigando o cenario mundial do foodtech, torna-se visivel o seu crescimento nos
ultimos anos. Em relagdo ao volume de investimento, desde 2016 o setor apresentou pequenas
retracdes apenas nos anos de 2019 e 2021, porém o crescimento nos outros anos foi bem
acentuado e é capaz de ser verificado pela taxa média de crescimento de 28% ao ano nesse
mesmo periodo (2016-2021). (DISTRITO, 2022).

Em relacdo ao Brasil, o cenario foi ainda mais positivo, o periodo mencionado
anteriormente apresentou uma taxa de 64,69%, contudo ocorreram dois grandes picos de
investimento em 2018 e 2021 que apresentaram o valor de US$ 514,4 M e US$ 386,5 M,
respectivamente, enquanto nos outros anos o volume de investimento ndo chegou a alcangar a
marca de US$ 60M. O ano de 2018 pode ser explicado pelo mega-round que o iFood recebeu,
enquanto 2021 marcou a retomada do crescimento apds a pandemia e outro mega-round que
dessa vez foi recebido pela Daki. (DISTRITO, 2022).

Em relacdo aos investimentos, a categoria Food Delivery & Logistics se destaca por
ter recebido 84,7% do valor. (DISTRITO, 2022).

Por ultimo, ao redor do mundo, o ntimero de unicoérnios soma 56 empresas, sendo que
os Estados Unidos e China se destacam por terem 22 e 15, respectivamente. A categoria que
mais se destaca novamente ¢ a de Food Delivery & Logistics com 30 empresas, seguida pela
Future of Food com 8 e Consumer Services com 7. (DISTRITO, 2022).

Levando todos esses pontos em consideragdo, nota-se que o setor de foodtech passou
por um grande processo de evolugdo, mas ainda possui um longo caminho pela frente. Nesse
cenario, ¢ esperado que este comportamento de crescimento permanecesse para 0s proximos

anos e que atuem como autores nas transformagdes do setor de Alimentos & Bebidas (A&B).

9 ANALISE MACROAMBIENTE

Analise Macroambiental ¢ a sondagem de todas as informagdes das empresas e que
ndo podem ser controladas. S@o as caracteristicas de todo o ambiente que permeia a
organizacdo e tem influéncia nas agdes internas e externas, tais como questdes politicas,
sociais, culturais, econdmicas etc.

De acordo com Armstrong e Kotler (2015), o macroambiente é formado por seis
ambientes: demografico, econdmico, sociocultural, natural, tecnoldgico e politico-legal. Os

profissionais de marketing devem prestar muita atengdo as tendéncias, ameagas e evolugdes



116

desses ambientes e realizar ajustes oportunos em suas estratégias. Entretanto, levando em
consideragdo a Food To Save, € relevante somente os cinco primeiros ambientes.

E importante ressaltar que as caracteristicas externas as empresas tém grande poder de
influéncia em todas as decisdes. Como também, por meio desse tipo de analise, conseguimos
prever possiveis mudangas, imprevistos ou problemas externos, antes que acontegam. Com
isso, a empresa tem a chance de tomar decisdes estratégias assertivas em relagdo as resolucdes
dessas questoes.

Essa andlise macroambiente pode ser compreendida pelas forgas tecnoldgicas e
econdmicas, politico-legais e socioculturais existentes, sdo as forgas que estdo afastadas da
organizacdo, mas que ainda assim impactam diretamente no desempenho delas. (PALMER,

Adrian, 2006).

9.1 AMBIENTE SOCIOCULTURAL

Para compreender melhor os publicos que a Food To Save abrange, é preciso analisar
aspectos socioculturais dos jovens e adultos atualmente, desta forma, a Vitality RP, detectou o
crescente interesse da sociedade por assuntos sustentdveis, identificando essa mudanca

principalmente nas geracdes Y e Z.

[Segundo o anexo B, sobre uma pesquisa feita pela Liga Insights (2019), os
consumidores estdo colocando mais valor em produtos sustentaveis e que ndo possuam
impacto negativo ao meio ambiente. Além disso, 47% dos entrevistados procuram por selos
certificadores de meio ambiente quando compram bebidas.

A mesma pesquisa também trouxe um levantamento realizado pela Unilever em 2017,
dizendo que 61% dos brasileiros descartam um ou dois alimentos em perfeito estado, por
semana. Como também aproximadamente metade (49%) faz isso diariamente. Colocando o
Brasil entre os 10 que mais desperdigam do mundo. Além disso, no Brasil, existem cerca de
30 milhdes de pessoas veganas e vegetarianas, representando um mercado que tende a
aumentar ainda mais.

Nao é mais novidade que as novas geragdes Y e Z respectivas geragdes que consomem
a marca Food To Save, sdo geragdes que vém trazendo o conceito sustentaveis em seu DNA,
segundo uma matéria escrita por Davi Damazio para o Meio e Mensagem (2021), uma

pesquisa chamada Capgemini Research Institute apontou que 79% dos consumidores dizem

[ [3G6] Comentario: check aqui
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estar mudando as suas preferéncias de compra com base nesses critérios de responsabilidade
social, inclusdo e impacto ambiental das marcas, ¢ assim a geracdo dos Millenials tem
demonstrando mais preocupacdo com a sustentabilidade do que as geragdes anteriores.

Ao se tratar da geracdo Z, essa geragdo ja nasceu em meio a escassez, dificuldades
financeiras, sanitarias e quebra de paradigmas na sociedade, o que contribuiu para a
construgdo de uma geragdo mais sustentdvel e consciente. De acordo com uma pesquisa
conduzida em 20021 pela ONG americana DoSomething, esses consumidores preferem
comprar produtos de marcas ambientalmente mais atuantes, ainda que sejam 10% mais caros
e complementam dizendo que essa atuagdo contribui para a boa imagem e confianga na
empresa. Dito isso, fica evidente o quanto o pensamento sustentavel tem ganhado for¢a em
meio aos jovens. Uma pesquisa feita pela Unilever, chamada World Menu Report, afirma que
96% dos brasileiros se preocupam com desperdicio de alimentos.

Também podemos considerar que, de acordo com Matsue (2019), ap6s a disseminagao
do Covid-19 em 2020 modificou os habitos de consumo ao redor do mundo. Com isso, 76%
dos brasileiros agora fazem compras de supermercado on-line. Uma pesquisa feita com cerca
de 2 mil pessoas mostrou que 54% desses consumidores fizeram sua primeira compra de
alimentos e produtos para o lar de forma totalmente digital. Como também, Matsue mostra
que 76% das pessoas que fazem compras on-line também vao aos supermercados para ver ou

tocar em produtos (35%) e também porque a loja ¢ perto de sua casa (29%).

9.2 AMBIENTE DEMOGRAFICO

Demografia ¢ o estudo da populagdo humana em termos de tamanho, densidade,
localizagdo, idade, sexo, raca, ocupagdo e outros dados estatisticos. O ambiente
demografico ¢ de grande interesse para os profissionais de marketing porque envolve
pessoas, e pessoas constituem mercados.[...] Essa populacdo mundial grande e
altamente  diversificada  apresenta  tanto  oportunidades como  desafios.
(ARMSTRONG; KOTLER; 2015)

A pesquisa e o entendimento do ambiente demografico que envolve uma organizagao
¢ de fato importancia, pois nos permite entender qual ¢ o perfil dos ptblicos que t€ém qualquer
tipo de interagdo com a empresa, como atingi-las, onde se encontram, quais sdo suas
principais necessidades e o que esse publico em especifico espera dessa organizacao.

Como a Food To Save promove uma mediagdo exclusivamente através de ambientes

digitais e para algumas as cidades do Brasil, ndo faz sentido nos baseamos nas analises
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demograficas no publico da cidade de Sdo Paulo, que estdo ao redor do estabelecimento
parceiro.

Os consumidores de baixa renda, Geragdo X (entre 41 e 55 anos), Boomers (acima de
56 anos) e pessoas que nao compram on-/ine com frequéncia tendem a ficar menos satisfeitos
com a experiéncia de compra. Entre os motivos de insatisfagdo estdo o alto valor da taxa de
entrega e a falta dos itens para compra.

Ha um crescimento maior entre a classe média (de 3 a 10 salarios minimos), que lidera
o ranking com 40%. As pontas opostas, de rendas baixa (inferior a 3 salarios minimos) e alta
(acima de 10 salarios minimos), representam 27% e 33%, respectivamente. (MATSUE, 2019)

A populacdo de baixa renda é a que mais sofre durante a pandemia. Segundo a Matsue,
esse grupo foi o que menos efetuou compras digitais e teve mais impacto negativo na renda
familiar. Mas, por outro angulo, a pesquisa aponta que o nivel de satisfacdo entre
compradores on-line no Brasil ¢ alta (70%) e poucos mercados podem possuir 0 mesmo
indice. As justificativas sdo economia de tempo (60%) e menor risco de exposi¢do ao virus da
Covid-19 (56%). Além disso, o estudo ainda fala que no momento pds-pandemia, os
brasileiros esperam gastar mais dinheiro com o que foi economizado.

De acordo com o perfil do Instagram Quebrando o Tabu (2022), em mar¢o de 2022
registrou o maior indice de inflagdo desde 1994. A projegdo dos proximos meses também nao
¢ boa e o brasileiro tem seu poder de compra cada vez mais defasado. A publicagido falou
também que, segundo o célculo apontado por Sergio Lamucci - editor executivo do "Valor
Econdmico" em entrevista ao podcast O Assunto - atualmente sobram apenas R$ 74,00 do
salario minimo depois de comprar uma cesta basica. Além disso, pela prévia do Indice de
Pregos ao Consumidor Amplo - 15 (IPCA-15) - crescimento de 78% dos produtos - ¢ com a
inflagio disseminada, deve sobrar menos dinheiro nos proximos meses dos consumidores. “E
uma inflacdo que ndo se restringe ao alimento, ¢ esse ¢ o maior drama de hoje”, explica
Lamucci.

Segundo a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD) de 2019, realizada
pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), mostra que a populagéo brasileira
estd cada vez mais conectada. O levantamento mostra que 82,7% dos domicilios nacionais
possuem acesso a internet, um aumento de 3,6 pontos percentuais em relagdo a 2018.

Nos domicilios urbanos, a utilizagdo da internet subiu de 83,8%, em 2018, para 86,7%,

em 2019. O aumento também ocorreu em todas as grandes regides do pais. Além disso, esse
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levantamento mostra que 12,6 milhdes de domicilios ainda ndo tinham internet. Os motivos
apontados foram falta de interesse (32,9%), servigo de acesso caro (26,2%) e o fato de
nenhum morador saber usar a internet (25,7%).

Destaca também que o telefone celular continua sendo a principal ferramenta utilizada,
encontrado em 99,5% dos domicilios com acesso a rede mundial de computadores. Depois
vem o computador, com 45,1%, seguido pela televisao (31,7%) e tablet (12%).

Em 2019, jovens adultos entre 20 e 29 anos foram os que mais acessaram. O uso €
maior entre estudantes (88,1%) do que entre ndo estudantes (75,8%). Os estudantes da rede
privada (98,4%) usam mais do que os da rede publica (83,7%). O acesso a internet por meio
da TV subiu de 23,3% para 31,7% nos domicilios e o uso para assistir a videos, filmes e séries
cresceu de 86,1% para 88,4%.

Pode-se concluir que a sociedade brasileira esta cada vez mais conectada a uma rede
de internet em todos os lugares, seja em um aparelho mével e/ou uma televisdo. Portanto, €
indispensavel a comunica¢do no meio digital, pois serd de 14 que a organizagdo ird se

relacionar com seus respectivos publicos.

9.3 AMBIENTE ECONOMICO

O ambiente econdmico, de acordo com Armstrong e Kotler (2015), consiste em fatores
que afetam positivamente ou negativamente o poder de compra e o comportamento de gastos
do consumidor. A organiza¢do deve prestar muita atengdo as principais tendéncias e aos
padrdes de gastos nos mercados nacionais e mundiais.

Atualmente, a economia do Brasil esta classificada pelo Fundo Monetario
Internacional (FMI) como a 13° economia mundial, o pais saiu da posi¢do de 7° lugar no ano
de 2020 e desde entdo, vem decaindo de posi¢do em comparacdo mundial. Para maior
compreensdo da complexidade econdmica brasileira, e perspectivas atuais e futuras, ¢é
necessario analisar acontecimentos de anos anteriores.

Em 2019 a economia brasileira sofreu drasticamente devido a pandemia causada pela
Covid-19, de acordo com o Portal da industria (2019), as taxas de juros subiram ao limite e
praticas politicas monetarias utilizada para tentar conter crises financeiras, precisou acontecer
muito rapido, como resultado esperado, no ano seguinte a inflagdo alcangou o maior valor

para o més desde 2002.
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Ao analisar os setores econdmicos que mais tiveram resultados satisfatorios, no ano
passado, os principais destaques positivos da atividade foram o setor de servigos com 4,7% de
crescimento, impulsionado pelo avango da vacinagdo, e a industria, que cresceu 4,5%. O setor
agropecuario registrou queda de 0,2% em 2021, impactado por quebras de safras devido a
questdes climaticas e problemas na cadeia de produgdo pecudria. Outro setor que vale
ressaltar, ¢ a alta de investimentos em 17,2% em 2021, sob efeito dos juros baixos no inicio
do ano passado. (BBC News, 2022).

Segundo a BBC News (2022), o Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro teve
crescimento de 4,6% em 2021, contudo a noticia ndo se classifica como positiva devido a
queda de 3,9% do PIB dos anos anteriores resultante da pandemia.

O Brasil vive uma oscilagdo muito grande economicamente ¢ quando ha uma previsao
minimamente positiva, acontecimentos externos internacionais impactam mudando este
cenario, dito isso, pode-se citar a Guerra na Ucrania, que apesar de afetar a economia como
um todo, piora ainda mais a situacdo de um pais subdesenvolvido que vem tentando se
reerguer, desta forma, a UOL (2022) destaca “O Brasil terda uma expansdo muito inferior ao
indice de crescimento das economias emergentes - de 3,7% - e ficard abaixo da média da
América Latina (2,3%) e da América do Sul (2,3%)” a matéria também acrescenta “ Apenas a
Africa do Sul e a Rissia - pais que vive uma ofensiva inédita de sangdes - terio um ano mais
dificil que a economia brasileira entre os membros do G20”

Em 2022, apesar de todos os acontecimentos anteriores, algumas questdes como,
liberagdo do Fundo de Garantia de Tempo de Servigos (FGTS), antecipacdo do 13° para
aposentados e pensionistas e a alta de precos de commodities e estimulos fiscais sdo fatores
que contribuem positivamente para a demanda agregada no curto prazo, passando de uma
projecdo de 0,5% para 0,7%. (Kramer, 2022)

Por fim, em razdo das projecdes de 2022, gracas ao efeito gangorra que consiste na
queda do PIB no ano posterior a uma alta, as projecdes sdo de 1% de queda. A defesa para a
baixa perspectiva no préximo ano sdo os juros mais elevados, ajuste nos pregos das
commodities e 0 carrego estatistico negativo, devido a contracdo do PIB no segundo semestre
deste ano. (Kramer, 2022).

Para finalizar, a Vitality RP pode compreender que os aspectos econdmicos
impactaram diretamente os consumidores como um todo e diminuiu o poder de compra, o que

potencializa o servigo da foodtech por atender pessoas que estdo em busca de alimentos
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proximos da data de validade, que veem o servico da empresa como uma oportunidade de

diminuir os gastos com alimentagdo e conter a crescente alta dos alimentos.

9.4 AMBIENTE TECNOLOGICO

De acordo com Armstrong e Kotler (2015), o ambiente tecnologico sao as “forgas que
criam novas tecnologias, gerando novas oportunidades de produto e mercado”. Esse ambiente
pode trazer vantagens e oportunidades competitivas de mercado. Entretanto, precisa estar

sempre atualizado, pois a tecnologia muda rapidamente e substitui a antiga.

9.4.1 Tecnologia 5G

Conforme Valente (2020), a tecnologia 5G - ou quinta geragao da telefonia movel - é
um novo padrdo para dispositivos moveis, que trard mudancas tanto quantitativas quanto
qualitativas, permitindo novas funcionalidades e um grande aumento do numero e da
velocidade das conexdes. Além disso, essa nova tecnologia, tem como objetivo tornar a
comunica¢do movel mais eficiente, rapida e segura.

Essa nova tecnologia de transporte de dados em redes envolve dispositivos moveis.
Ele sucede geracdes anteriores, mas autoridades e especialistas apontam que terd melhorias
qualitativas. Entretanto, sdo bilhdes de aparelhos sem fio, espalhados pelo mundo que
utilizam da tecnologia de rede mdvel - por exemplo, a Alexa, da empresa Amazon -. E o
nimero de informagdes trocadas, mensagens, chamadas de voz e video, envio de e-mails,
entre tantas outras fungdes, crescem em grandes intensidades. (VALENTE, 2020).

Comparando o 5G com o 4G, enquanto a diferenca na resposta na transmissdo de
dados era de 60 a 98 milissegundos no 4G, no 5G ela serd reduzida para menos de um
milissegundo. Ja a capacidade de conectar dispositivos podera abranger até um milhdo de
aparelhos por quilometro quadrado. (VALENTE, 2020).

De acordo com Valente (2020), o 5G significa um avango em relagdo aos padrdes
anteriores em uma série de peculiaridades:

a. Permite mais dispositivos conectados, o que esta se tornando necessario diante do

crescimento da internet, além do crescimento da comunicagido em todos os aspectos;
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b. Aumenta a qualidade ¢ a velocidade de conex@o, permitindo um consumo de servigos
mais complexos com mais facilidade, tais como: transferéncia de arquivos,
comunicagdes em tempo real, o consumo de videos e audios em tempo real
(streaming).

Valente (2020) argumenta que o 5G pode favorecer as pessoas a aproveitarem o0s
beneficios de uma economia digital avangada e intensiva em dados, também contribuira na
implantagdo das cidades inteligentes e acarretard uma experiéncia online pelas novas
aplicagdes que suportara e pelas maiores velocidades.

Além disso, o 5G fornece uma oportunidade para operadoras oferecerem servigos de
conexao, desenvolvendo ricas solugdes e servigos para consumidores e empresas de todos os
mercados, além de obter um custo mais acessivel e poderd dar suporte a diversos tipos de
aplicagdes benéficas. Como também, o 5G serd um componente chave para o aumento da
troca de dados entre maquinas, instalagdes, humanos e robds, o que permitird o
desenvolvimento de uma logistica inteligente, producao conectada de sistemas cyber-fisicos e
de comunica¢do maquina a maquina.

Em relacdo a expectativa sobre essa nova tecnologia, ¢ que até 2025 haja 1,2 bilhdo de
conexdes 5G no mundo. Em alguns paises ela ja passou a ser adotada, como nos Estados
Unidos, na Australia, China, Finlandia e no Reino Unido. No Brasil, ocorreu um leildo
realizado pela Anatel na primeira semana de novembro para comegar a implementagdo dessa
tecnologia. Grandes cidades do Pais ja deverdo ter acesso a rede até julho de 2022 e, entdo, a
expansao vai continuar pelo interior.

No que se refere ao investimento, as operadoras aplicam 42% na Europa, 23% da Asia,
11% do Oriente Médio, 8% da América Latina e Caribe, 7% da América do Norte, 5% da
Oceania e 4% da Africa.

9.4.2 Tecnologia dos Alimentos

Diferente da Ciéncia dos Alimentos - que envolve o estudo da composigdo fisica,
quimica e bioldgica dos alimentos, as causas de sua deterioragdo e os principios do
processamento dos alimentos -, a Tecnologia dos Alimentos inclui as operacdes que vao
desde a selecdo da matéria prima até a distribui¢do para o consumidor final, passando pelo

pI'OCCSSﬁantO € conserva(;éo.
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Esta ocorrendo a mudanca no mercado de alimentos processados devido as alteragdes
no estilo da vida familiar que refletem uma procura por alimentos de preparo rapido e facil.
Como também ha uma demanda crescente por alimentos considerados mais saudaveis por
possuirem menor quantidade de aditivos sintéticos, gorduras, lactose, gluten, entre outros.
(GOVERNO DO ESTADO DE SAO PAULO, 2021?).

Essa transformacdo no mercado de alimentos processados exerce uma influéncia
importante nas indistrias alimenticias que vem querendo substituir aditivos sintéticos dos
produtos por alternativas mais naturais, como elaboracdo de novos produtos com teor
reduzido de gordura, sem agtlicar e com teores reduzidos de sal. (GOVERNO DO ESTADO
DE SAO PAULO, 2021).

O objetivo principal dessa tecnologia é garantir o abastecimento de alimentos
nutritivos e saudaveis para o homem por meio do consumo de diversos produtos de origem
animal, vegetal e mineral. Ou seja, ¢ controlar os agentes deteriorantes para aumentar o prazo
de vida comercial dos alimentos, permitindo o armazenamento e transporte aos locais de
consumo em estado nutritivo e saudavel. (GOVERNO DO ESTADO DE SAO PAULO,
2021).

Pode-se concluir que estar atualizado e conectado a tecnologia dos alimentos e ao 5G
¢ um fator muito importante, pois a Food To Save estd completamente interligada ao meio
digital e tecnoldgico. Sem esses assuntos muito bem compreendidos e estudados

constantemente, ndo havera crescimento.

9.5 AMBIENTE NATURAL

De acordo com Armstrong e Kotler (2015), o ambiente natural envolve o ambiente
fisico e os recursos naturais que sdo utilizados como insumos pelas organizagdes ou que sao
afetados pelas atividades de marketing. Dito isso, para evitar crises organizacionais, as

empresas devem preparar planos de contingéncia para lidar com elas.

As empresas de hoje buscam fazer mais do que boas ag¢des. Elas estdo reconhecendo
cada vez mais a relagdo entre meio ambiente saudavel e uma economia saudavel.
Estdo aprendendo que agdes ambientalmente responsaveis também podem ser um
bom negocio. (ARMSTRONG; KOTLER; 2015)
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9.5.1 Perdas e Desperdicio de Alimentos

De acordo com a CAISAN (2018), as perdas referem-se a diminuigdo da
disponibilidade de alimentos para consumo humano no decorrer da cadeia de abastecimento
alimentar, principalmente nas fases de produgao, pos-colheita e processamento. Chama-se de
desperdicio as perdas de alimentos ocorridas ao final da cadeia alimentar (varejo e consumo
final), por conta de comportamentos adotados em estabelecimentos varejistas, restaurantes e
domicilios.

A CAISAN (2018) afirma que As Perdas e Desperdicio de Alimentos (PDA) ¢ um
tema que atinge todos os paises. As perdas de alimentos no decorrer da cadeia prevalecem nos
paises em desenvolvimento e o desperdicio é predominante em paises desenvolvidos. Os
motivos das perdas em paises de baixa renda estdo relacionados a problemas na colheita e
pos-colheita, embalagens, logistica, infraestrutura, mecanismos de mercado e institucionais.
As perdas de alimentos em paises de renda média e alta estdo mais relacionadas ao
comportamento dos consumidores, bem como a falta de coordenagdo entre os diferentes
atores das cadeias produtivas.

“O peso do desperdicio global de comida equivale a aproximadamente 23 milhdes de
caminhdes de 40 toneladas totalmente carregados que, se enfileirados, poderiam dar sete
voltas na Terra” (EMBRAPA, 2021). Levando isso em consideracdo, o tema PDA ganhou
uma dimensdo mais transversal e global, e o estudo esta cada vez mais articulado a questdes
ambientais e de Seguranga Alimentar e Nutricional (SAN) - capacidade de garantir o acesso a
alimentos basicos de qualidade e em quantidade suficiente, sem comprometer as outras
necessidades essenciais -. (CAISAN, 2018)

Além disso, a maioria das publicagdes sobre PDA se apresentam de trés formas: O
primeiro ¢ sobre reduzir a disponibilidade mundial e local de alimentos. O segundo ¢ para
repercutir negativamente no acesso dos consumidores, em virtude do aumento nos pregos dos
alimentos, e nos ganhos economicos dos atores das cadeias alimentares. Por ultimo, terceiro
lugar, produzir um efeito negativo também a longo prazo, devido a utilizacdo insustentavel
dos recursos naturais, impactando a SAN das futuras geragoes.

Assim, além dos problemas relacionados a fome e a desnutricdo, a reducdo das
quantidades de alimentos disponiveis para consumo humano significa também a ineficiéncia

dos sistemas alimentares, com consumo inutil de terra, agua, energia e insumos; emissao
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desnecessaria de gases de efeito estufa; e geracdo de custos significativos - mas nem sempre

calculados - para a sociedade.

9.5.2 Mudangcas Climaticas

De acordo com a Embrapa (2021), a diminui¢do do desperdicio alimentar reduziria as
emissdes de gases de efeito de estufa, amenizaria a destruicdo da natureza por meio da
transformacao da terra e da polui¢do, expandiria a disponibilidade de alimentos e, deste modo,
restringiria a fome e economizaria recursos em um momento de recessdo global.

Conforme o artigo de Alpino et al. (2019), as mudangas climéaticas estdo ocorrendo por
conta de eventos como: ondas de calor, inundagdes, secas, aumento do nivel dos mares e
poluigdo atmosférica, que afetam a satde direta ou indiretamente e comprometendo no médio
e/ou longo prazo a SAN.

Dito isso, esse artigo afirma que essas mudangas climaticas possuem efeitos negativos
na SAN, e, infelizmente, sdo influenciados por varios motivos: pobreza, nivel de instrugao,
desemprego, aumento do preco dos alimentos, acesso deficiente aos alimentos, falha nos
direitos a propriedade/terra e trabalho, além do clima/ambiente e dependera da capacidade de
responder e/ou se adaptar ao novo cenario. (ALPINO et al., 2019)

Além disso, podem causar riscos a SAN por meio de redugdes na disponibilidade de
alimentos, acesso, utilizagdo e estabilidade do sistema alimentar, isso, combinado com a alta
demanda, eleva os pregos dos alimentos. O sistema alimentar instavel, com baixa oferta de
alimentos in natura e precos elevados, aumenta a busca por alimentos ultraprocessados e
processados, que traz a tona outra vertente da inseguranga alimentar e nutricional: o
sobrepeso/obesidade. (ALPINO et al., 2019)

Portanto, as mudancgas climaticas possuem uma conexao com a ma nutricdo e com a
inseguranga alimentar e nutricional: desnutricdo/déficit nutricional e sobrepeso/obesidade,
reforcando a necessidade de politicas publicas intersetoriais que percebam os determinantes
que influenciam as escolhas alimentares da sociedade e suas consequéncias ma nutri¢ao.
(ALPINO et al., 2019)

Por exemplo, somente no ano de 2017 registrou-se um aumento de 25% da fome
aguda e cronica no mundo em relagdo aos dois anos anteriores devido, principalmente, a

fatores relacionados ao clima (como o aumento das secas). (ALPINO et al., 2019)
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A maleabilidade do prego dos alimentos associada a falta de estabilidade dos sistemas
alimentares como resultado das mudancgas climaticas resulta na diminui¢do do consumo de
alimentos e, consequentemente, em situagdes de populagdes mais vulneraveis, que possuem
mais inseguranga alimentar. (ALPINO et al., 2019)

Dados demonstram que 672 milhdes de pessoas adultas estdo obesas (13,3% desta
faixa etéria) e sofrem das consequéncias do excesso de peso. Ao mesmo tempo, 821 milhdes
de individuos no mundo estdo com fome, enquanto dois bilhdes vivem em situacdo de
severa/moderada inseguranga alimentar. (ALPINO et al., 2019).

Levando todos esses pontos em consideracdo, conclui-se que hd uma caréncia de
estudos sobre as mudangas climaticas com a SAN, especialmente em paises em
desenvolvimento, apontados os mais vulneraveis a tais eventos. Além disso, pode-se afirmar
que as mudancas climaticas também influenciam na estabilidade do sistema alimentar, e esta
situacdo gera maior consumo de alimentos com pouca qualidade nutricional - como os
alimentos processados e ultraprocessados -, afetando diretamente o estado nutricional dos
individuos (maior prevaléncia de obesidade). Como também se pode notar que as alteracdes
na estabilidade causam menor acesso e producdo de alimentos (quantidade) ocasionando

deficiéncias nutricionais e desnutrigao.

9.5.3 Crise Alimentar P6s Pandemia da Covid-19

Conforme a Agéncia O Globo (2021), mais da metade da populagdo brasileira ndo tem
certeza se havera comida suficiente em casa no dia seguinte, entdo a solucao foi diminuir a
qualidade e a quantidade do consumo de alimentos, mas mesmo assim passou fome.

A Agéncia O Globo (2021) afirma que sdo 116,8 milhdes de pessoas nessa situagao de
inseguranga alimentar - quando as familias ndo t€m problemas para por comida na mesa - no
pais. Em 2020, a pandemia deixou 19 milhdes com fome, atingindo 9% da populacio
brasileira, a maior taxa desde 2004 (9,5%). Também que ainda ha um crescimento da fome
que passa a ser de 27,6% ao ano entre 2018 e 2020. “Nao se pode naturalizar essa questao
como uma fatalidade sobre a qual ndo se pode intervir.”

O acesso insuficiente em quantidade e qualidade da alimentacdo para a familia cresceu

muito, principalmente quando nao hé garantia da familia ser capaz de comprar comida. Esse ¢
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0 prejuizo que vem com a perda de emprego ou corte do salario. Essa inseguranga alimentar
leve subiu de 20,7% em 2018 para 34,7%, em 2020, “mostrando que a classe média ndo foi

poupada dos efeitos da pandemia”.

9.5.4 Alimentacao e Sustentabilidade

O sistema alimentar, que ¢ composto pelo consumo, produgdo e desperdicio. Esta
associado a diversos problemas ambientais, tais como a degradacdo de solos, perda da
biodiversidade, poluicdo do ar, aguas e solo. A ONG World Wide Fund for Nature (WWF)
mostra que um terco de todos os alimentos produzidos ¢ desperdigado.

Com esse fato preocupante, percebe-se que a maioria dos individuos ndo possui
ciéncia sobre estes impactos. Torna-se claro que a maneira como o ser humano se relaciona
com os alimentos deve ser transformada.

Dessa maneira, a utilizagdo e desenvolvimento de tecnologias que propiciem uma
evolugdo nesse relacionamento sdo fundamentais para o futuro da humanidade, possibilitando
com que ndo apenas problemas ambientais sejam solucionados, mas também problemas

sociais.

9.5.5 Escassez de Alimentos

Em 1798, foi publicada a “Teoria Populacional Malthusiana”, na qual o pesquisador
Thomas Malthus, apontou que o crescimento populacional ocorrido entre os anos de 1650 e
1850, comprometeria a sobrevivéncia dos seres humanos, caso nao fossem tomadas medidas
sustentaveis. Com o surgimento das revolugdes industriais e os avangos tecnologicos, houve
melhorias para o cotidiano e crescimento econdmico, todavia, essa falta de consciéncia
ecologica que perdurou por anos, resultou em um verdadeiro desequilibrio na relagdo do
homem com o planeta, afetando integralmente as dimensdes de subsisténcia, gerando a
escassez de recursos, alteracdo do clima, desmatamento, desigualdade social, além de um
desequilibrio entre o nimero de pessoas e a oferta de alimentos, ou seja, a produgao alimentar
ndo acompanharia o crescimento da populaco, tornando a quantidade de alimentos produzida
insuficiente para abastecer a populacdo mundial, entre outros fatores, o que acabou por
comprovar a previsao de Malthus. (MALTHUS, 1983).

Na contemporaneidade, Peter Singer (2002) afirma que
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400 milhdes de pessoas ndao tém as calorias, as vitaminas e os sais minerais
necessarios para manter os seus corpos ¢ as suas mentes ¢ condigdes saudaveis.
Milhoes de seres humanos estdo constantemente famintos.

O Albert Sasson complementa que nos paises em desenvolvimento, as criangas e

gestantes sdo as mais propensas a sofrerem com desnutri¢ao, ao afirmar que:

fUma mulher normalmente alimentada aumenta de peso 12-12,5 kg durante a
gravidez e, nos paises onde ¢ frequente a escassez de alimentos e¢ a deficiéncia
nutricional, este aumento normalmente ndo ultrapassa 3-4kg. Portanto, as maes
deficientes nutricionais ou desnutridas, mais vulneraveis perante as doengas, tém
muitas probabilidades de dar a luz a criangas prematuras ou hipotroéficas, com falta
de peso, que podem sofrer atraso mental.\

Apesar dos avangos tecnoldgicos, muitas pessoas ao redor do mundo ndo se alimentam
diariamente e de forma digna, tendo um direito basico de se alimentar ainda violado. Por isso,
o combate ao desperdicio alimentar, praticado pela Food To Save, através do servigo de
comercializacdo de sacolas-surpresa com produtos excedentes ¢ muito relevante para o
contexto social, pois a falta de alimentagdo diaria, prejudica a saude fisica e emocional do
individuo, devido a auséncia de nutrientes e vitaminas, que contribuem para o
desenvolvimento do organismo. As consequéncias dessa deficiéncia nutricional, vdo desde
diversos tipos de desnutri¢do (hipovitaminismo), bem como o surgimento de doengas graves
como o avitaminismo, inani¢ao e, até mesmo a morte, em Gltimo caso.

Nos ultimos anos, com todas as oscilagdes politicas e econdmicas, as previsoes
malthusianas voltaram a ser lembradas, gerando um alerta mundial, para que governos e
organizacdes pensem em politicas e medidas de protecdo de seus mercados consumidores,
para evitar o racionamento de alimentos, todavia, os precos ja estdo aumentando e a oferta dos

mesmos diminuindo.

9.5.6 O impacto da guerra da Ucrania

(...) o conflito na Ucrania, tem diminuido a entrada de graos e fertilizantes ucranianos
e russos nos mercados globais, especialistas temem que um periodo sombrio, com
alimentos mais escassos e mais caros, chegue em 2022. (BOURNE, 2022).

De acordo com Bourne (2022), nos ultimos dez anos, a Ucrania passou a ser um
grande destaque agricola para o cenario mundial. Gragas aos investimentos em equipamentos
e estrutura, a melhor agronomia (area que abrange o planejamento desde o plantio até a

comercializagdo da producao, visando aumentar a produtividade agropecuaria), ¢ o uso de

[ [3G7] Comentario: Ano e autor
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sementes selecionadas, fizeram com que as exportacdes da Ucrania crescessem muito desde
2012, estando agora entre os cinco maiores exportadores de varios graos importantes.

Porém, com a invasdo da Russia na Ucrania, no inicio de 2022, foram interrompidas as
exportagdes de graos dos dois paises, que vendem grandes quantidades de fertilizantes e 30%
do trigo comercializado no mundo, o que pode causar consequéncias drasticas, como o
aumento dos precos dos alimentos e a escassez, podendo desencadear uma onda de
instabilidade mundial em longo prazo. (BOURNE, 2022)

Ainda de acordo com Bourne (2022), os prejuizos vao se acumulando:

(...) a medida que a guerra avancga, a Russia bloqueia os portos e destrdi cidades
portuarias. As exportagdes russas sao dificultadas por restri¢oes bancarias e prémios
astrondmicos de seguro para navios de graos em tempos de guerra. Como resultado,
os pregos de trigo, milho e soja ja estdo subindo além das ultimas crises globais de
pregos de alimentos de 2012 e 2008, com o trigo saltando 60% desde o inicio de
fevereiro.

Além disso, ainda sentimos os reflexos da crise do Covid-19, o crescimento de dividas
e da inflacdo, mesmo antes da Ucrania ser invadida, os precos dos alimentos e dos
combustiveis ja estavam em alta, além de perdas de emprego, renda e pregos que nao param
de crescer.

Diante disso, Arif Husain, o economista-chefe do Programa Mundial de Alimentos da

ONU afirma que

[(...) através deste programa se planeja alimentar um recorde de 140 milhdes de
pessoas este ano, incluindo mais de trés milhdes de ucranianos deslocados, e cerca
de 44 milhdes de outros em 28 paises a beira da fome. Muitas dessas nagdes
dependem das importacdes de graos da Ucrania. Estes incluem o Iémen,
Afeganistao, Siria, Etiépia e quase uma duzia de outros paises no Oriente Médio e
na Africa. |

Contudo, ele também complementa dizendo que:

[(...) os gastos do PMA aumentaram apds a invasdo russa, crescendo em US $71
milhdes por més e criando um déficit de US$ 10 bilhdes para o proximo
ano. Infelizmente, isso forgou a instituicgdo a também comegar a racionar
suprimentos de alimentos para as pessoas que mais precisam.

Deste modo, conclui-se que a Food To Save aborda uma causa extremamente
importante, que faz parte at¢é mesmo da Declaracdo Universal dos Direitos Humanos de 1948,

em seu art. XXV, que diz que:

(...) toda pessoa tem direito a um padrao de vida capaz de assegurar para si e sua
familia, saude e bem-estar, inclusive alimentagdo”. No Brasil, a alimenta¢do ¢
assegurada pela Constituicdo Federal em seu artigo 6° apos a Emenda Constitucional
064/2010, como um direito basico, em que todo brasileiro deve ser assistido pelo
Estado, que deve lhe garantir o acesso a uma alimentac@o suficiente e de qualidade
(BRASIL, 1988).

[ [JG8] Comentario: Autor ano
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Todavia, segundo Belik (2003), o fato de a esfera publica ter de garantir os direitos
individuais e coletivos, ndo isenta o setor privado de contribuir com esta luta, pois 0 consumo
de alimentos exige uma mudanca cultural, estimulada por um didlogo educativo e ético, que
leve as pessoas a um consumo sustentavel e de qualidade, sem causar prejuizos ao meio
ambiente ¢ ao ser humano, através de um estilo de vida consciente, visto que em alguns
paises, hda um vasto desperdicio de alimentos — seja em sua produgdo, distribui¢do ou
preparagao.

Por este motivo, conclui-se que a Food To Save deve estudar qual o publico ideal para
conscientizar e fidelizar, pois a organizacdo depende do consumidor que entenda o propodsito

da empresa de combate ao desperdicio de alimentos.

10 ANALISE SWOT

De acordo com Hofrichter (2021), a Analise SWOT ¢é um levantamento geral de todas
as caracteristicas, internas e externas, positivas e negativas, que permeiam uma empresa.
Através do agrupamento e diferenciacdo desses dados entre o que sdo forgas, fraquezas,
oportunidades ou ameagas, conseguimos entender quais sdo os pontos positivos e negativos de
ambos os ambientes analisados.

Essa andlise avalia as forcas e fraquezas internas, e as ameagas e oportunidades do
ambiente externo. A interna € usada para identificar recursos, capacidades, competéncias
essenciais e vantagens competitivas inerentes a organizagdo. Ja a externa identifica
oportunidades e ameacas do mercado, olhando os recursos dos concorrentes, o ambiente
industrial e 0 meio ambiente. O objetivo dessa analise ¢ desenvolver, entender a organizagio
ou situagdo ou processo decisorio do negdcio em nivel corporativo. Com isso, pode-se usar o
conhecimento que uma empresa tem sobre ambos ambientes para elaborar sua estratégia.

Segue abaixo a andlise SWOT que a Vitality RP realizou sobre a Food To Save:



Tabela 6 - Swot da Food To Save

FATORES POSITIVOS

FATORES NEGATIVOS

FATORES
INTERNOS

FORCAS

- Causa Social;

- Certificados validos sobre o assunto de
sustentabilidade;

- Parcerias com varios estabelecimentos;
- Marca com bem posicionada e com
proposito;

- Servigo consciente;

- Assessoria de imprensa;

- Hi apoiadores;

- Auséncia de despesa do lugar fisico;

- Desconto de até 70%;

- Pessoas descobrindo a FTS;

FRAQUEZAS

- Poucas formas de pagamento;

- Valor do frete alto;

- Pequena distincia de entrega;

- Comunicagio boca a boca;

- Impossibilidade de verificar o alimento;

- Dependéncia de distribuigio;

- Pouco mvestimento em logistica e comumcacio;
- Pouco contetido nas midias sociais;

- Pouca comunicagdo pos-venda com o cliente;

- Reclamacio de entrega;

- Nio ha fidelizagio;

- Target mal pesquisado;

- Conteudo pouco atrativo;

- Reclamages de falta de informacio no aplicativo

FATORES
EXTERNOS

OPORTUNIDADES

- Mercado da foodtech em ascensio;

- Aumento da consciencia social e ambiental
da populagio;

- Mudanga de habito de consumo;

- Acontecimentos climaticos (ex. chuva):

- Reducio de desperdicio;

- Aumento dos estabelecimentos apoiando a
causa;

- Redugdo de lixo orginico

AMEAGAS

- Grandes concorrentes de delivery (ex. iFood);
- Greve dos motoboys de entrega;

- Populagdo gastando menos;

- Acontecimentos climaticos (ex. chuva);

- Crescimento de concorrentes diretos
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Fonte: Vitality Relagdes Publicas (2022)

Ao cruzarmos os aspectos internos e externos, podemos notar que a Food To Save
possui diversos pontos fortes que estdo alinhados com os fatores descritos nas oportunidades,
demonstrando que ha um grande potencial de evolugdo. A empresa conta com um forte
posicionamento, entretanto, ¢ possivel observar também que fatores externos podem interferir
nesse desempenho, como, por exemplo, o crescimento dos concorrentes diretos e a populacao
economizando para conseguir comprar o essencial para sobreviver.

Atualmente, o consumidor busca por contetidos compreensiveis, diferentes e
relevantes no ambiente online, ¢ é somente através dele que uma organizagdo ¢ notada.
Contudo, para que isso acontega, € preciso investimento financeiro, tempo e dedicacdo para
gerir as paginas da empresa e fidelizar os publicos, o que a Vitality RP identificou ser uma
fraqueza da Food To Save.

Por conta dessa fragilidade, aparece a maioria das ameacgas. Com o surgimento de

novos concorrentes, algumas organizagdes do segmento podem crescer exponencialmente
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através de divulgagdes mais atrativas nas midias sociais e um pds-compra que converse
melhor com o publico consumidor.

Além disso, a organizacdo ndo mostra os produtos que virdo na sacola, o que pode vir
a ser outra ameaca aos clientes mais rigidos e até para estabelecimentos e pequenos
produtores desse segmento. Entretanto, pela causa ser forte e relevante atualmente, ¢ visto
como um ponto forte, ja que a falta de informag@o sobre o alimento ainda ndo impacta no
volume de vendas e nem no relacionamento que a Food To Save tem com seus consumidores.

O fato de a empresa acreditar que somente a comunicag¢do boca a boca fez com que
aumentasse a visibilidade e o crescimento nas vendas e desmerecer a importancia assessoria
de imprensa, também atrai ameagas. Concorrentes que acreditam e realizam relacionamento
com jornalistas e agdes de marketing, como enviar e-mails pos-venda, novidades e
promocgdes, hd mais chances de fidelizar rapidamente seus consumidores e, assim, ndo ser
deixado de lado.

A Food To Save também conta com pontos fortes, como as duas certificagdes e as
empresas apoiadoras da organizacdo. Com isso, se aperfei¢oar sua forma de se comunicar e
maneira de divulgar a causa, a organizagdo abrird caminho para mais oportunidades. Caso um
cliente ja fidelizado da empresa tenha um filho ou um amigo, as chances de querer contribuir
com o proposito sdo altas. E, mesmo que ndo seja um consumidor da marca, uma boa
divulgagdo em varios veiculos e plataformas pode atingir novos publicos.

Para concluir, a alta taxa no frete e pequena distancia para entrega, mais duas
fraquezas, ocorre muitas reclamagdes, impossibilita a organizagdo a estimular os
consumidores a comprarem em localizagdes mais distantes e a investir em novas tecnologias,
elevando o nivel de seus negdcios. Entretanto, o desafio que isso traz pode abrir para novas
oportunidades e forgas, ja que novos métodos podem ser pensados para contornar a situacao

para que a sua implementagao gere resultados muito satisfatorios.
11 PESQUISA DE RELACOES PUBLICAS
Dentre as atividades que englobam a atuagdo em relagdes publicas, a pesquisa ¢ um

dos pilares essenciais para serem elaboradas estratégias e planos de comunicagdo assertivos e

bem fundamentados mediante as informagdes coletadas.
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O RP deve primar pelo planejamento de suas praticas, apoiando-se em pesquisas,
sob pena de incorrer em improvisagdes ou perder o controle em determinadas
situacdes. Isso porque a tomada de decisdes foi acelerada na ambiéncia digital,
provocando tanto resultados positivos, pela competente condug¢do de casos
controversos, quanto desastres de comunicagdo, pelo despreparo e falta de
planejamento das marcas no trato das circunstancias. (DREYER et al., 2021, p. 200)

Além disso, através da pesquisa ¢ possivel ter um diagndstico mais aprofundado sobre
o processo de comunicacao do cliente, identificando quais sdo os pontos de melhoria e os que
podem ser otimizados, para que os objetivos de comunicagdo e as propostas de solucdes a

serem sugeridas tenham embasamento e contribuam positivamente para o sucesso do negocio.

11.1 CONTEXTO

A FOOD TO SAVE ¢ uma foodtech que oferece uma solugdo tecnoldgica, conectando
estabelecimentos que possuem uma alta produgdo de produtos excedentes e que estio perto da
data de validade, que visam combater o desperdicio alimentar através da comercializagdo de
sacolas surpresas aos consumidores finais por meio do aplicativo e do site da empresa. Porém,
mediante as informagdes coletadas no briefing, observou-se que nao existe um equilibrio nos

relacionamentos dos stakeholders, principalmente o publico externo.

11.2 JUSTIFICATIVA

Através da pesquisa institucional, a Vitality RP entendeu os objetivos de comunicagio,
0 posicionamento e o proposito da Food To Save, que deseja ser conhecida por seus
consumidores como uma empresa que impacta de forma positiva a sociedade, conscientizando
sobre o desperdicio alimentar. Diante disso, deseja engajar os usuarios que baixaram o
aplicativo para repensarem seus habitos alimentares e contribuam com a causa, através do
consumo de sacolas-surpresa.

Sendo assim, ha uma lacuna no perfil do consumidor e nos habitos de compra e
consumo dos mesmos. A partir desta analise, a Vitality RP teve como objetivo investigar
quem compra e por qual motivo ¢ cliente da foodtech. Dessa forma, podemos entender se a

empresa esta atingindo adequadamente o seu publico-alvo.
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11.3 PROBLEMA DE COMUNICACAO

Qual o perfil do cliente da FOOD TO SAVE e por qual motivo realiza a compra?

11.4 PUBLICO-ALVO

A Vitality RP selecionou os clientes e seguidores no /nstagram da propria FOOD TO
SAVE para compor o publico-alvo da pesquisa. O grupo escolhido foi devido ao problema de
pesquisa, segundo a necessidade de conhecer ou ja ser cliente da empresa para melhor coleta

de dados e reconhecimento de satisfacdo dos mesmos.

11.5 OBJETIVOS

Os objetivos buscam motivar e esclarecer o que o pesquisador pretende compreender e
conquistar aquilo que deseja sem desviar do caminho que escolher, considerando o processo
investigativo desde a parte inicial tedrica até os resultados alcangados. (DREYER, 2021, p.
63)

Desta forma, a pesquisa visou compreender melhor o publico-alvo da empresa, como
também buscando responder perguntas que abrangem o que este publico necessita para

realizar a compra, pela FOOD TO SAVE ou néo.

11.5.1 Geral
Conhecer o publico que segue a FOOD TO SAVE e por qual motivo compra a sacola-

surpresa.

11.5.2 Especificos
Compreender quais contetidos os clientes gostam de ver no perfil da FOOD TO
SAVE;

Analisar a satisfagdo dos clientes em relagdo a comunicacdo pelo Instagram.

11.6 HIPOTESES
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A hipétese ¢ uma afirmacdo que induz o resultado da pesquisa que se pretende
alcangar. Além disso, ela se constitui como uma parte do método cientifico do projeto de
pesquisa.

Considerando os objetivos gerais e especificos, a Vitality RP definiu as hipoteses
disponiveis abaixo:

a. Os clientes e seguidores da empresa tem entre 25 a 40 anos e com formagao
académica completa;

b. Os clientes compram os produtos da FOOD TO SAVE porque se identificam com o
proposito de desperdicio de alimentos da marca;

Os seguidores compram porque sabem o que vem na sacola;

d. Os seguidores da foodtech se identificam com a foodtech, mas se incomodam com a
localizagao dos estabelecimentos parceiros;
e. Os seguidores da FOOD TO SAVE se identificam com a foodtech, mas consideram o

valor do frete um fator de desmotivag@o na hora da compra.

11.7 METODOLOGIA

Foi escolhido o Estudo Descritivo Estatistico (quantitativo).

Para realizar a pesquisa, a Vitality RP trouxe o método descritivo a fim de alcangar os
objetivos propostos no planejamento.

Segundo Gil (1999 apud FERREIRA 2011, p.22), as pesquisas descritivas tém como
finalidade principal a descrigdo das caracteristicas de determinada populagdo ou fenomeno, ou
o estabelecimento de relagdes entre varidveis. Sdo inumeros os estudos que podem ser
classificados sob este titulo e uma de suas caracteristicas mais significativas aparece na
utilizagdo de técnicas padronizadas de coleta de dados

Segundo Mattar (1996 apud FERREIRA 2011, p.25), a pesquisa quantitativa busca
validar as hipdteses por meio de dados estruturados e estatisticos, sendo possivel obter
analises mais profundas, através da observagao e quantificagdo dos dados obtidos em campo.
Por fim, através deste método, é possivel obter informagdes detalhadas, analisar os problemas,

observar como o publico se comporta e sugerir melhorias ao cliente.
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11.7.1 Método de Pesquisa

Considerando o tipo de pesquisa abordada, a analise partiu da quantitativa conclusiva,
pois a agéncia analisou o perfil ¢ o comportamento de consumo dos seguidores e clientes da

Food To Save para entender se a comunicagao da foodtech é condizente.

11.7.2 Tipo de Pesquisa

A pesquisa abordada foi uma ferramenta perfeita para quem quer tomar decisdes mais
assertivas sobre o seu proprio negocio. E também uma forma de garantir a seguranga na
tomada de decisdo, principalmente quando hé riscos envolvidos. Dito isso, a partir da coleta
das opinides dos proprios clientes e admiradores da foodtech, investigamos as reais
motivagdes dos clientes e a frequéncia da compra, ja que o problema ¢ fideliza-los.

Segundo Kunsch (2003), a pesquisa de opinido constitui um dos tipos de pesquisa
mais relevantes para a area de RP e abrange diversos publicos. Essa metodologia visa
compreender o nivel de satisfacdo dos clientes mediante os servigos da organizagdo e
possibilidade analise dos comportamentos que nem sempre sao favoraveis a empresa.

A partir da compreensdo da metodologia citada nos paragrafos anteriores, a Vitality
RP definiu a pesquisa de opinido como a mais apropriada para chegar aos resultados
esperados e medir de uma unica forma tanto a opinido dos clientes como também possibilita

estudar o comportamento do publico engajado nos propdsitos da empresa.
11.7.3 Universo
Para compor o universo da pesquisa, consideramos o total de seguidores na maior

midia social da empresa, o /nstagram. Em julho de 2021 o niimero de seguidores era de 58,1

mil seguidores e este consistiu no nosso universo total.

11.7.4 Técnica Amostral
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Torna-se a técnica amostral probabilistica quando a amostra ¢ selecionada por meio de
calculo estatistico e neste método todos os elementos tém a mesma chance de serem
indicados, por isso, foi designado para aplicagdo da pesquisa.

Além disso, essa técnica amostral é aquela em que cada elemento da populacdo tem
uma chance conhecida e diferente de zero de ser selecionado para compor a amostra. As
amostragens probabilisticas geram amostras probabilisticas. (NATTAR, 1996, p.133 apud
Veludo 2001, p.2).

Para calcular a amostra, utilizaram-se 5% de margem de erro amostral e 95% de nivel
de confianga, o que resultou em 245 pessoas, sendo este 0 minimo de respostas que deveriam
ser coletadas para garantir a confiabilidade e seguranca da amostra.

Os respondentes da pesquisa eram pessoas aleatorias, utilizou-se entdo a técnica de
amostragem probabilistica. Dessa forma, a aplicacdo do questionario ndo houve enviesamento
e interferéncia indevida por parte da agéncia, chegando a respostas mais reais e satisfatorias

ao projeto de pesquisa.
11.7.5 Método de Coleta de Dados

Para maior assertividade com o publico que a agéncia desejou atingir, designou-se
como instrumento o questionario de autopreenchimento feito pela plataforma de pesquisa
Survey Monkey, pois, por ser uma foodtech e ter atuagdo remota com compras feitas através
do aplicativo, os clientes estdo acostumados com as dindmicas tecnoldgicas.

O questionario ocorreu em trés etapas: iniciou com perguntas filtro para conhecer o
perfil dos seguidores da FOOD TO SAVE, prosseguiu com algumas perguntas de pesquisa de
opinido, com o intuito de analisar os habitos de consumo dos mesmos, ¢ ja a terceira etapa foi
relacionada a empresa.

Para que os seguidores soubessem sobre a pesquisa, pedimos a autorizagdo da empresa
para disponibilizar um link no Instagram para todos os seguidores da foodtech, sejam eles

consumidores ou nao.

11.7.6 Cronograma

[3G10] Comentario: check — temmatar
apud ferreria
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Tabela 7 - Cronograma do projeto de pesquisa

ETAPAS MAI|JUN|JUL [AG|SET
Reunido de estruturacdo da pesquisa

Definigéo do problema

Definicdo das hipoteses

Definigdo da metodologia de pesquisa

Formulagio das perguntas

Entrega do projeto de pesquisa

Formulagdo do questionario

Teste do questionario

Aplicagdo do questiondrio

Tabulagdo de resultados
Analise de dados

Entrega dos resultados

Fonte: Vitality Rela¢des Publicas (2022)

11.7.7 Limitacdes na Pesquisa

A Vitality RP no conseguiu chegar ao nimero total da amostra, pois a pesquisa
demorou para ser divulgada. Além disso, a maioria das perguntas ndo foi respondida por
todos. Ocorreu limitagdes de fatores externos, que serdo explicadas abaixo.

Levando em consideragdo que a pesquisa foi pensada em ser respondida pelos
seguidores do Instagram da Food To Save, no momento em que a agéncia precisava divulga-
la o cliente estava ocupado com outras demandas da empresa. Portanto, ndo saiu conforme o
planejado pela agéncia e prejudicou o cronograma do TCC.

Além disso, a forma como foi divulgada (duas vezes pelos stories do Instagram da
Food To Save, conforme imagem 49) criou a expectativa de que seria rapida de ser
respondida. Entretanto, segundo a plataforma Survey Monkey, a duragao era de 6 a 9 minutos,
com 27 perguntas. Dessa maneira, uma boa parte dos respondentes ndo quis ou nao conseguiu

terminar a pesquisa, afetando a analise dos resultados.
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Figura 49 - Print do stories da FOOD TO SAVE sobre a pesquisa da Vitality RP
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Fonte: Vitality Rela¢des Publicas (2022)

11.8 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

A postagem do questionario ocorreu duas vezes pelo stories do Instagram da FOOD
TO SAVE, nos dias 8 ¢ 10 de agosto de 2022. Por conta das limitagdes citadas, perguntas
foram ignoradas e houve desisténcias dos respondentes no meio da pesquisa.

Vale dizer que o seguidor precisava passar pelas trés etapas entre 17 e 27 perguntas,
dependendo das respostas selecionadas. Haviam duas possibilidades de encerramento, pois
algumas perguntas possuiam direcionadores especificos a fim de entender melhor a respectiva
alternativa selecionada.

Além disso, a analise foi realizada com os resultados gerais, pois nao houve diferenga
de comportamento. Dessa forma, a agéncia realizou a analise levando em consideragdo a
diferenga no total de respondentes em cada pergunta e compartilhard em cada parte do estudo

do questionario.



140

11.8.1 Etapa 1: Perfil dos Seguidores do Instagram

Para atingir os objetivos e justificar as hipdteses trazidas anteriormente, analisar o
perfil de seguidores do Instagram da foodtech é fundamental para compreender os habitos de
compra e o motivo para ser fiel ou ndo ao propdsito. Nessa primeira etapa, foram obtidos 207
respondentes e realizadas cinco perguntas, sendo elas sobre idade, cidade onde mora, renda
familiar, género e escolaridade.

Observa-se que o perfil dos seguidores do Instagram da Food To Save é homogéneo,
sendo majoritariamente: género feminino de 31 a 40 anos, que mora na cidade de Sao Paulo,
possui o ensino superior completo e com renda familiar entre R$1.000,00 e R$5.000,00 que
variam com a idade, quanto mais velho maior a renda.

Entretanto, na pesquisa apareceram também outros perfis de aten¢do que a agéncia
considerou importante, sdo eles: no género feminino de idades entre (2°) 18 a 30 anos e (3°)
41 a 50 anos, que moram também na regido metropolitana da grande Sao Paulo, sendo
respectivamente (2°) Campinas e (3°) algumas cidades do ABC - Sdo Bernardo do Campo e
Santo André -, possuem uma renda familiar de (2°) R$5.000,01 a R$ 10.000,00 ou de (3°)
R$10.000,01 a R$ 15.000,00 e tem uma escolaridade de (2°) ensino superior incompleto ou

(3°) fundamental completo.
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Figura 50 - Perfil dos seguidores do Instagram da FOOD TO SAVE (207 respondentes)
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Fonte: Vitality Relacdes Publicas (2022)

11.8.2 Etapa 2: Habitos de Consumo dos Seguidores

A segunda etapa caminhou em sete perguntas e teve 173 respondentes. O objetivo era
compreender os comportamentos, preferéncias, habitos de compra e consumo dos seguidores
da Food To Save, levando em consideragdo a importancia pela causa social e ambiental na
hora de efetuar o pagamento da sacola-surpresa.

Pode-se notar que a maioria das pessoas costuma comprar comida para cozinhar em
grande supermercado, mas deve ficar alerta no (2°) mercado local/bairro, (3°) hortifrati e (4°)
aplicativo de entrega a domicilio. Em relacdo a compra de alimentos prontos para consumo
imediato (por exemplo, marmitex) os respondentes preferem pelo aplicativo de delivery,
seguido de (2°) estabelecimento fisico (restaurantes, bar, padaria, cafeteria, entre outros). Vale

dizer que a minoria deles ndo costuma comprar para consumir na hora (9%).
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Figura 51 - Lugares que o seguidor costuma comprar alimentos para cozinhar e comida pronta (173
respondentes)

Hibitos de compra
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Fonte: Vitality Relagdes Publicas (2022)

Para complementar a imagem acima, os respondentes ordenaram de mais importante
(1) para menos importante (11) os motivos que as fazem realizar a compra. Vale dizer que
eles acharam indiferente a forma de pagamento e, por isso, ndo entrou na estruturacdo da
figura abaixo. Além disso, a causa social estava relacionada ao combate a fome, a
desigualdade, e a causa ambiental era sobre a preocupagdo com o meio ambiente.

Dito isso, nota-se que o pre¢o do produto esta em primeiro lugar e as causas sociais e
ambientais estdo por Ultimo, entdo ndo ¢ influencidvel na hora de escolher o lugar de compra.

Pode-se dizer também que a qualidade do produto e a limpeza no local sdo fatores relevantes.
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Figura 52 - Ordem de escolha dos motivos de compra (173 respondentes)

Ordem de escolha dos motivos de compra no lugar

1 Prego do produto (41%) 7 Raio de entrega (19%)

2 Qualidade do produto (38%%) 8 Atendimento (23%)

3 Limpeza do local (26%) 9 Variedade de produtos (23%)
4 Valor do frete (17%) 10  Causa social (39%)

5 Custo beneficio (18%) 11 Causa ambiental (49%)

6 Valor do frete (19%)

Fonte: Vitality Relagdes Publicas (2022)

Alias, a maioria dos respondentes entrou de dois ou trés dias por semana em um
aplicativo de delivery, sendo da FOOD TO SAVE ou ndo. Como também a maioria deles
segue outra empresa que tenha o mesmo propoésito do nosso cliente, pois se interessa pelo
tema da causa. Entretanto, deve prestar atengdo que alguns respondentes se interessam pelas
receitas que a organizacao divulga, o prego do produto, o conteudo e variedade das sacolas, a

localizagao do parceiro e o atendimento com os clientes.



Figura 53 - Motivos que os seguidores seguem outra foodtech (173 respondentes)
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Para finalizar a segunda etapa, 56 respondentes ndo sabem dizer quantas vezes nas

ultimas duas semanas compraram comida de empresas e/ou estabelecimentos que se importam

com a causa ambiental. Mas 52 pessoas realizam o pagamento uma vez por semana,

mostrando seu interesse pelo tema.
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Figura 54 - Frequéncia de compra de alimentos de empresas que se importam com o meio ambiente (173
respondentes)
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Fonte: Vitality Relagdes Publicas (2022)

11.8.3 Etapa 3: Comunicaciio da FOOD TO SAVE e Compra do Cliente

A tltima etapa consiste somente na compreensdo do comportamento dos
consumidores em relacdo a comunicagdo que a Food To Save realiza nas midias sociais e os
motivos que levaram a realizar ou ndo a compra da sacola-surpresa. Nesta parte foram
realizadas 17 perguntas e teve entre 171 e 22 respondentes.

A agéncia sabe que os seguidores da empresa seguem principalmente o Instagram,
entretanto ¢ importante ficar alerta nos poucos respondentes que também seguem o Facebook,
Youtube e Twitter, pois mostram que se interessam pela empresa.

Quando os questionamos sobre como conheceram o nosso cliente, a maioria ¢ por
indicacdo de amigos/conhecidos/familiares/colegas de trabalho, mas vale dizer que esse dado
¢ abaixo de 50%, entdo também € relevante ter conhecimentos dos outros jeitos que o restante

dos respondentes encontrou o nosso cliente.
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Figura 55 - Como conheceu a FOOD TO SAVE (171 respondentes)
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Fonte: Vitality Relagdes Publicas (2022)

Referente aos contetidos de interesse, dos 171 seguidores que responderam, 135
apresentaram como relevante os assuntos que se referem a divulgagdo dos estabelecimentos
parceiros, 95 em reportagens nos stories de outros consumidores que compraram as sacolas,
85 em novos apoiadores e 66 nas dicas de reaproveitamento de alimentos no cotidiano.
Todavia, é importante dizer que os respondentes também se importam, respectivamente, nos
posts dos foodsavers do més, sobre as informagdes do aplicativo (por exemplo: como avaliar

0 parceiro) e o foodsaver solidario (por exemplo: campanha do agasalho).



Figura 56 - Conteiidos que os consumidores mais gostam nas publicacdes da FOOD TO SAVE (171

respondentes)
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A agéncia também quis entender melhor se os seguidores ja compraram a sacola

foi o motivo para essa decis@o (22 respondentes).

surpresa (total de 171 respondentes) e, caso ndo tenha realizado a pagamento, entender qual

Para aqueles que disseram que ja compraram (150 respondentes), a maioria foi pelo

para essas 22 pessoas.

aplicativo. Ja para os que responderam que nunca fizeram o pagamento, a maior parte deles
(37%) falou sobre: achar que ndo tem na cidade que mora, alguma restricdo alimentar (&
vegano ¢ estar de dieta), ndo sentiu seguranga, pois viu algumas pessoas dizendo que
receberam os produtos sem condi¢des de consumo e, por ltimo, que nunca esta parado para

realizar a compra. Apods entender a razdo de ndo efetuar a compra, finalizamos o questionario
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Figura 57 - Por onde efetuou a compra da sacola-surpresa (148 respondentes)

Por onde realizou a compra da sacola

049, \ Aplicativo

Site

Comprei pelos dois

Fonte: Vitality Relagdes Publicas (2022)
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Figura 58 - Por qual motives nio comprou a sacola-surpresa (22 respondentes)
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Fonte: Vitality Relacdes Publicas (2022)

Relacionada aos respondentes que compraram a sacola-surpresa, a massa (98%,) disse
que pretende comprar novamente, os 2% responderam que teve uma experiéncia negativa com
a empresa e que o atendimento foi muito ruim.

Para compreender onde os seguidores geralmente estavam quando realizavam a
compra, a maioria estava em sua residéncia, seguido do local de trabalho e depois a casa dos

amigos ou familiares.
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Figura 59 - Onde costuma estar quando compra a sacola-surpresa (144 respondentes)
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Fonte: Vitality Relagdes Publicas (2022)

Explorando um pouco da satisfagdo em relagdo a forma de pagamento disponibilizada
pela Food To Save (144 respondentes), metade dos clientes acharam 6timo (72) e 46 deles
julgaram como bom, mas 18 respondentes consideraram regular, mostrando que esse ponto
ndo ¢é relevante, e oito entendem como péssimo.

Foi questionado também o nivel de satisfagdo dos clientes de modo geral e percebeu-
se que nao ha homogeneidade nas respostas. Apos somar os muito satisfeitos com satisfeitos e
depois colocar em ranking, nota-se que os respondentes gostam respectivamente da qualidade
da embalagem, do pre¢o da sacola-surpresa, o formato da sacola-surpresa (doce, mista ou
salgada), da interface e a linguagem do aplicativo, da qualidade do alimento e da notificagdo
que o cliente recebe do aplicativo.

Entretanto, a Food To Save precisa de cuidado com sobre o valor do frete cobrado e ao

atendimento pré e pos-venda, pois uma boa parte dos respondentes estdo indiferentes ou
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insatisfeitos. Além disso, apesar da metade das pessoas gostarem da qualidade do produto,
16% responderam que estdo insatisfeitos, como também metade estdo contentes com a regido
que a Food To Save atende, mas 24% ndo estdo felizes. Vale notar que embora tivesse 66% de
satisfacdo sobre a regido que a Food To Save atende, 28% estao insatisfeitos.

Ainda na pergunta de satisfacdo, observou-se também que a comunicagdo
(atendimento oferecido no pré e pds-venda da marca, aplicativo da marca e notificagdes do
aplicativo da marca) precisa de atengdo, pois nem todos estdo como pontos positivos e

principais para se realizar a compra.

Figura 60 - Ranking da satisfacio sobre alguns pontos da Food To Save (144 respondentes)

M. SATISF + SATISF
TOTAL % TOTAL
N° RESP.
1°  Qualidade da embalagem da sacola surpresa _ 130
2°  Prego da sacola surpresa 84% 121
3° Formato das sacolas surpresa (doces, salgadas, mista) 83% 119
4°  Aplicativo da marca (interface, linguagem) 80% 115
5% Qualidade do alimento 111
6° Notificagdes do aplicative da marca - 104
7°  Estabelec. parceiros disponiveis na plataforma da empresa 68% 98
§° Regides que a FTS atende 66% o5
9°  Atendimento oferecido no pré e pés venda da marca 63% 90
10° WValor do frete cobrado pelas entregas da sacola 24% 34

Fonte: Vitality Relagdes Publicas (2022)

Para finalizar o questionario, a agéncia estava interessada em saber se os respondentes
recomendariam a Food To Save para amigos ¢ familiares. Teve 144 respondentes ¢ a maior

parte deles respondeu que sim (95%) e por algum motivo 4% respondeu que ndo sabe dizer.
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11.8.4 Consideracdes Finais da Apresentacio

Recapitulando, através da pesquisa de opinido pode-se dizer que o publico que segue a
Food To Save no Instagram sao, de modo geral, clientes que admiram e gostam da empresa.
A agéncia concluiu na primeira etapa que: o perfil é especifico - principalmente feminino, de
31 a 40 anos, mora na cidade de Sao Paulo, inclui ensino superior completo e com renda
familiar de mil a cinco mil reais.

Na segunda etapa: fechamos com os seguidores que preferem comprar comida pronta
pelo delivery e comprar alimentos para cozinhar em supermercado, e consideram primeiro o
prego e por ultimo a causa social e ambiental. Além disso, eles seguem outras empresas que
se importam com as mesmas causas que a Food To Save por se interessar pelo tema, mas nao
sabem quantas vezes compraram por elas.

Ja na terceira etapa: poucos respondentes seguem a Food To Save em outras midias
sociais, além do [Instagram, e os respondentes conheceram a foodtech por indicagdo de
alguém, mas também ja viram outro perfil comentando, propagandas e matérias de noticias. O
conteido que os seguidores se interessam da Food To Save sdo os novos apoiadores e
estabelecimentos parceiros, respostagens dos clientes, e dicas de reaproveitamento. Pode-se
concluir também nessa parte que a maioria comprou pelo APP e quer comprar novamente
(quem ndo quer é porque teve uma experiéncia ruim). Os mesmos realizaram a compra
principalmente em casa e estdo satisfeitos com a forma de pagamento. Entretanto, para
aqueles que ndo realizaram o pagamento foram por motivo de localizagdo do respondente,
seguranga em relag@o a qualidade do produto, alguma restri¢do alimentar e de ndo ter tempo.
Por fim, os clientes estdo muito satisfeitos com a qualidade da embalagem e com o prego das
sacolas, contudo indiferente ao atendimento, como também insatisfeito e muito insatisfeito
com o valor do frete cobrado que esté interligado com a regido que a Food To Save atende.

Entende-se que os consumidores seguem para acompanhar o propoésito da Food To
Save, mas s3o fiéis majoritariamente por conta do prego do produto. Evidencia-se também
que os mesmos seguem empresas que podem, ou ndo, ser concorrentes da empresa, entdo ¢
necessario atencao nos detalhes para se destacar no mercado.

Apos expor os dados da pesquisa, pode-se dizer que os objetivos geral e especifico
foram atingidos. No que diz respeito as hipoteses, os clientes estdo dentro da idade de 24 a 40

anos e com formagao académica concluida, mas ndo compram os produtos pelo motivo de se
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identificar com o propoésito de desperdicio de alimentos. Apesar dos seguidores demonstrarem
interesse pelo propésito da Food To Save pela midia social e compram pelo motivo de
saberem o que vem na sacola-surpresa - por conta das “repostagens” dos compradores -, se

incomodam com o valor do frete.

12 DIAGNOSTICO

O diagnostico serve para analisar o compilado de informagdes e dados que foram
recolhidos durante as pesquisas e reunides de briefing. Ao mesmo tempo, serve como um
termOmetro para medirmos, observarmos e sentirmos como esta a organizacao, qual ¢ a sua
real situacdo, como estd o processo de comunicagdo e a qualidade do relacionamento com
seus publicos estratégicos, bem como identificar as suas forgas e os pontos a serem
melhorados.

Para Freitas ¢ Franca (2022), o diagndstico:

(...) significa determinar, de forma reduzida por meio de pesquisa ¢ de outros
cuidadosos levantamentos, a situagdo de uma organizagio, a natureza de sua filosofia
operacional e de pessoal, de sua comunicagdo, de seus relacionamentos internos e
externos, o tipo de conflitos que possa estar manifestando e a necessidade que tem de
providenciar recursos para fazer frente aos problemas existentes na sua comunicagao,
para sana-los de forma eficaz e de maneira diferenciada. (FRANCA, F; FREITAS, S.
G.;2002, p. 132).

Ao se pensar na realidade da Food To Save, o diagnoéstico foi levantado com base nas
investigacdes realizadas sobre a comunicagdo e a construcdo de relacionamentos, comparando
a identidade e a imagem da empresa perante os stakeholders. Além disso, visou-se observar o
seu atual momento, entendendo o que tem sido feito e o que precisa ser realizado para que ela
alcance o sucesso que tanto deseja a longo prazo.

Apds andlise geral da foodtech, a Vitality RP levou em consideragdo os aspectos
internos e externos. A pesquisa de opinido realizada trouxe mais embasamento, profundidade,
credibilidade e possiveis insights que contribuirdo para o planejamento a ser pensado pelo
cliente.

Sendo assim, a agéncia elaborou um diagnostico fundado nas quatro dimensdes
propostas pela Ana Luisa Baseggio (2011) - o Diagcore (Diagnoéstico de Comunicagio e

Relacionamentos) -, que avalia os dados a partir de quatro dimensdes, que sdo: a organizagao
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em si, os ambientes, a comunicagdo ¢ o relacionamento do cliente com seus publicos
estratégicos.

Esses quatro pilares se complementam mutuamente, pois cada um atinge diretamente o
outro. Ou seja, a empresa opera de forma homogénea e integrada. Por isso, as decisoes que
sdo tomadas internamente sdo refletidas no ambiente externo, entdo, se uma dimensido da
organizacdo sofre alteracdo, todas as demais também s3o impactadas.

Esses apontamentos feitos pela Vitality RP sdo fundamentais para compreender
profundamente a realidade do cliente e elaborarmos estratégias assertivas que auxiliardo na
constru¢@o do planejamento de comunicag@o para a empresa, visando solucionar seus pontos
de melhoria e otimizar as suas for¢as e qualidades.

Para a autora, a dimensao da “Organizagdo”, se refere ao estudo do ambiente interno,
que nos faz entender a realidade organizacional para desenvolver melhor o plano de
comunicagao.

No topico “Ambientes”, serdo investigadas as informagdes coletadas durante a anélise
macroambiental e setorial, para entender as possiveis oportunidades que podem ser abracadas
pela foodtech.

Ja no item “Comunicagdo”, para explorar a comunicagdo externa, serdo avaliados o
posicionamento e a imagem transmitidos aos stakeholders, ou seja, a forma como a empresa ¢
vista pelos variados publicos - para isso, serdo utilizados os dados da pesquisa de opinido feita
com os seguidores da marca. Ja para a analise da comunicagdo interna, utilizaremos os dados
coletados durante a pesquisa institucional.

Por ultimo a parte do “Relacionamentos”, que ird examinar as informagdes coletadas
no Mapeamento de Publicos, para identificar quem sdo os publicos estratégicos e como a

FOOD TO SAVE esta se relacionando com eles.
12.1 A ORGANIZACAO
A analise da organizagdo procura identificar o alinhamento entre o discurso da

empresa e como ela se comunica com os seus publicos estratégicos, levando em consideragao

sua missdo, visdo e valores e a cultura corporativa.
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12.1.1 Proposito da Food To Save

A foodtech quer impactar a sociedade através da intermediacdo tecnologica e
sustentavel, que conta com novos processos e aplicacdes que ajudam a reduzir o desperdicio
de alimentos, redistribuindo produtos excedentes para consumo através de conexdo com
outros agentes da cadeia.

O proposito da empresa pode ser dividido em quatro dimensdes: educacional, social,
sustentavel e financeiro, a fim de ser reconhecida como referéncia no combate ao desperdicio
de alimentos na América Latina.

O objetivo de educar as pessoas pelo compartilhamento de informagdes sobre
reaproveitamento de alimentos e combate ao desperdicio em suas redes sociais, € visto nos
contetdos produzidos para as midias sociais da empresa, que sao mais reflexivos, com dicas e
ideias de como contribuir para um mundo mais sustentavel, o que demonstra um alinhamento
com os principios organizacionais.

No ambito social, a empresa deseja atender pessoas em situacdo de vulnerabilidade,
contribuindo para a diminuicdo da desigualdade social. Apesar do perfil dos clientes ndo ser
esse, no aplicativo tem a op¢ao de doar uma sacola surpresa para alguma ONG escolhida pela
empresa, como também apoia agdes sociais e de voluntariado. A Food To Save demonstra
brevemente que ndo visa apenas o lucro, mas que o engajamento social faz parte do DNA da
marca.

Na dimenséo da sustentabilidade, a Food To Save deseja evitar o descarte de toneladas
de alimentos e o impacto de CO2 no meio ambiente, para isso, oferece um servigo que faz a
ponte entre consumidores finais e estabelecimentos parceiros através da venda de sacolas com
produtos excedentes e perto da validade em seu aplicativo e plataforma, contribuindo com a
luta contra o desperdicio de alimentos, conservando o meio ambiente, ao evitar o descarte
incorreto e reduzir a emissdo de CO2 do efeito estufa na natureza.

Por tultimo, na dimens3o financeira, pretende gerar receita extra superior aos
estabelecimentos parceiros, comercializando itens aptos para consumo que antes eram
descartados por eles. Afinal, em um sistema capitalista ¢ preciso obter dinheiro para que o
negbcio continue existindo. Todavia, a organizagdo acredita em uma cultura capitalista

equilibrada e comprometida socialmente, pois com o crescimento financeiro, é possivel
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expandir a empresa, fazer novas contratagdes, gerando mais empregos ¢ alcangando cada vez

mais pessoas com a mensagem de preservacdo da natureza e do ser humano.

12.1.2 Cultura corporativa

De acordo com Murilo, a FOOD TO SAVE ¢ uma empresa de tecnologia com uma
cultura informal e que estimula a criatividade, a autonomia e a participagdo de todos da
equipe, dessa forma todos podem dar suas opinides, sugestdes, feedbacks e obter muito
aprendizado através da integracdo das areas. Também foi dito pelo socio que a ideia de
sustentabilidade ndo se limita ao tipo de servigo que prestam aos consumidores e a sociedade
em si, mas também na forma como atuam internamente € no estilo de vida individual.

Outro ponto falado pelo mesmo foi a valorizacdo do capital humano que comega com
o oferecimento de um formato de trabalho flexivel aos colaboradores, que atuam em home
office, apenas o time comercial ndo funciona totalmente de casa, devido as prospeccdes e
visitas aos estabelecimentos parceiros.

Apesar da equipe ser pequena, ela ¢ equilibrada e aparenta ter fluidez na comunicagao.
Entretanto, ha uma lacuna em relagdo ao aumento do contato pessoal com o time, pois a

agéncia percebeu que o foco atual da empresa ¢ o mercadologico.

12.1.3 Ambientes

Analisando o ambiente setorial e o macroambiente da organizacdo, observa-se que esta
em constante crescimento e a organizagdo parece seguir algumas das tendéncias do seu nicho
de mercado. A pandemia e a crise de saude publica causada pelo Covid-19 pressionaram as
pessoas a procurar produtos perto da data de vencimento e, consequentemente, mais baratos.
Sendo assim, as foodtechs viram na mudanga de comportamento uma oportunidade de
investimento em um negdcio sustentavel. Visando criar mecanismos que juntem
responsabilidade social e economia circular, salvando comidas que iriam para o lixo, evitando
o prejuizo nos estabelecimentos e ajudando pessoas a economizarem e realizarem praticas
mais sustentdveis em suas rotinas, visto que consumidores procuraram alternativas para

economizar sem abrir mao da qualidade e dos alimentos essenciais neste momento de crise.
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Outra oportunidade para o cliente é poder atualizar e conectar a tecnologia dos
alimentos ao 5G, pois a Food To Save estd completamente interligada ao meio digital e
tecnoldgico, visto que trabalha com uma plataforma on-line de servigo.

Com o crescimento da populagdo e a exploracdo dos recursos naturais, a habilidade de
usufruir desses meios com mais eficiéncia representa um grande poder, dado que a escassez
de mantimentos se mostra como um problema para o futuro da humanidade. Além do mais,
ainda existem questdes associadas ao acesso e distribuicdo de comidas, por isso, ha uma
oportunidade promissora para se explorar as vantagens da unido de tecnologia e alimentos.

Investigando o cenario mundial da foodtech, torna-se visivel o seu crescimento nos
ultimos anos. Desde 2016, o setor apresentou pequenas retragdes nos anos de 2019 e 2021.
Porém, o crescimento nos outros anos foi bem acentuado e é capaz de ser verificado pela taxa
média de crescimento de 28% ao ano nesse mesmo periodo (2016-2021).

Ainda em relagdo ao aumento da populacdo e ao aproveitamento dos recursos naturais
no Brasil, o cenario foi ainda mais positivo, pois apresentou uma taxa de 64,69% no mesmo
periodo mencionado no paragrafo acima (2016-2021). Diante disso, nosso cliente pode
continuar acreditando e trabalhando para se evidenciar no mercado de foodtechs.

Por fim, mas n3o menos importante, destaca-se também o crescente interesse da
sociedade por assuntos sustentaveis, identificando essa mudanga principalmente nas geragdes
Y e Z, aproximadamente entre 40 a 20 anos.

Nao ¢ mais novidade que as novas geragdes sdo as que mais consomem a empresa
Food To Save, pois trazem a preocupacdo sustentdvel em seu DNA. Ja os aspectos
econdmicos, impactaram diretamente os consumidores como um todo e diminuiu o poder de
compra, o que potencializa o servi¢o da foodtech por atender pessoas que estdo em busca de
alimentos proximos da data de validade, que veem o servico da empresa como uma

oportunidade de diminuir os gastos com alimentagao.

12.1.4 Comunicacio

Com base nas informagdes coletadas durante o briefing e na pesquisa de opinido que a

agéncia aplicou aos seguidores do cliente, a Food To Save trabalha a comunicagdo externa

através das midias sociais, principalmente o Instagram e é pouco presente no Facebook,
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LinkedIn, Youtube e Twitter. Possui também um blog corporativo, trabalha brevemente com e-
mail marketing e conta com grande servigo de assessoria de imprensa.

Em relacdo a persona da marca - que, de acordo com Murilo, é um jovem antenado,
curioso e questionador quanto ao futuro do meio ambiente e da sociedade, com idade entre 20
e 25 anos - ndo atinge o publico que esta mais engajado com o propdsito da foodtech, que sdo
os adultos da gera¢do Y e em segundo plano a Z, que pertencem a classe C que tem acesso a
informacdo, mas ndo sdo tdo criticos e preocupados com a questdo socioambiental, que é
abracada pela foodtech. Sobre o tom de voz, apesar de extrovertido, leve e simples, nao atinge
as principais pessoas, pois tém ensino superior completo ¢ gostam de mais informagoes,
portanto, a comunicagao abordada nao esté a seu favor.

Em relagdo as midias sociais, o discurso adotado pelo cliente ¢ mais educativo e
conscientizador, a fim de levar as pessoas a repensarem os seus habitos de consumo e estilo
de vida. Os contetidos se baseiam em dicas sustentaveis, tais como: reaproveitamento diario e
receitas mais saudaveis. Contudo, os dados da pesquisa mostraram que os seguidores gostam
do propoésito da foodtech, mas estdo mais interessados nas publicagdes sobre de novos
estabelecimentos parceiros e repostagens dos stories dos clientes que a Food To Save coloca
em seu perfil do Instagram. Dessa forma agrada o cliente, pois da preferéncia na comunicagao
espontanea e na divulgacdo organica para gerar mais seguranga aos clientes e credibilidade a
organizac¢do, mas nio ocorre um relacionamento sobre o proposito social ¢ ambiental entre o
consumidor final e a propria empresa.

Apesar dessa estratégia ser positiva, o aumento de novos clientes fiéis para a causa da
Jfoodtech em longo prazo depende de mais investimento em divulgacdo, anuincios e trafego
pago para que se seja mais atrativo e se estabilize no mercado, pois aplicar em marketing de
performance/digital ¢ atualmente baixo na empresa e pode ser repensado. Mas, mesmo assim,
gracas as divulgacdes de pautas em veiculos jornalisticos feitas com a assessoria de imprensa
no ano de 2021, houve um pico de vendas, e desde entdo o crescimento da Food To Save tem
sido continuo.

Outro ponto a ser melhorado é a comunicagao dirigida no e-mail marketing, pois ndo é
personalizado e exclusivo ao parceiro, apoiador, investidor e ao consumidor final. Por isso, a
agéncia entende que a empresa perde a oportunidade de produzir contetido mais criativos e
bacanas com a intengdo de gerar mais interagdo, identificacdo e, consequentemente, mais

compras do cliente na plataforma da Food To Save.
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Em relagdo ao poder de influéncia da foodtech, a Greta Antoinne ¢ uma nano
influenciadora que ¢ nutricionista, vegana e¢ produz receitas sustentaveis no Instagram da
empresa. Apesar da parceria ser interessante e ter boa frequéncia de contetidos, a organizagio
poderia explorar mais essa estratégia trazendo outras pessoas com caracteristicas diferentes,
mas que oferecem harmonia com a Food To Save, para proporcionar maior alcance,
conscientizagdo e consolidacdo da imagem.

Por fim, uma das sécias da Vitality RP fez o cadastro no aplicativo e foi bombardeada
com notificagdes cansativas, sendo assim, esta estratégia também precisa ser repensada. Nao
marcar presenga pode fazer com que o publico a esqueca. Porém, o excesso de informagao
irrelevante também pode afastd-lo. Vale dizer também que, apds a socia realizar a compra
pelo aplicativo, ndo recebeu nenhuma comunicagdo pds-compra, podendo ndo se lembrar da
existéncia da organizag¢@o no seu cotidiano.

Portanto, concluimos que a foodtech tem um discurso com potencial, valores bem
firmados e vontade de fazer acontecer. Contudo, precisa ajustar sua comunicagdo externa

para, principalmente, fortalecer sua imagem e reputacdo perante os stakeholders.

12.1.5 Relacionamentos

A foodtech tem uma central de atendimento aos clientes, mas mantém seu
relacionamento com os consumidores quase que totalmente pelo Instagram e responde
algumas criticas no privado da midia social, afinal, uma startup tem como foco a resolugdo de
problemas e a opinido dos publicos ¢ importante para a evolugao da empresa e a oportunidade
de obter novos insights e melhorias a serem feitas.

Tratando-se da comunicacdo com os parceiros, foi observado que ndo ha um
relacionamento concreto e continuo. Dessa forma, a agéncia ndo sabe se ha uma “amizade”
apos assinar o contrato de parceria.

Os apoiadores Hellmann's, Abrasel, Padocaria SP 2021 e a ONG Banco de Alimentos,
representam relacionamentos pontuais quando ha alguma ac¢do ou campanha em conjunto. Ja
com os investidores a empresa busca se relacionar por meio de eventos do nicho e LinkedIn,
alguns dos investidores também sdo amigos do Lucas, fundador da empresa. Para prestadores

de servigos, a foodtech tem um contato mais frequente com a empresa de assessoria de
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imprensa, que o contato ¢ feito semanalmente ¢ de forma remota. Em relagdo aos demais
prestadores de servigo, os contatos sdo mais pontuais quando ha demanda.

Os colaboradores tém sua comunica¢do concentrada na plataforma Slack, para
demandas didrias e reunides remotas, uma vez por semana. Contudo, s6 houve um encontro
presencial e a agéncia considera importante realizar mais reunides informais e presenciais
para fortalecer a empresa, o relacionamento entre equipes € o clima organizacional para que
ndo haja ruidos na comunicagéo institucional.

A agéncia identificou que a Food To Save ndo estabelece uma comunicagao dirigida e
estratégica de acordo com os seus diferentes publicos, o que demonstra uma lacuna a ser
explorada. Apos analisar os relacionamentos, concluiu-se que hd mais foco na questdo
mercadoldgica, sem relacionamentos afetivos que criam conexao entre os colaboradores, ou
até mesmo com os clientes e parceiros. Portanto, a falta desses relacionamentos mais intensos
e estratégicos pode impactar diretamente o diferencial do nosso cliente, ja& que outras

empresas do mesmo ramo estdo surgindo.

13 PLANO DE ACAO DE COMUNICACAO

Apds conhecer a Foot To Save a fundo para compreender seus principios
organizacionais, estratégias, objetivos, realizar uma pesquisa de opinido e diagnostica-la, a
agéncia entende que é o momento de elaborar o plano de agdo alinhado com a missdo e visdo
da empresa e embasado em seus pilares: Educacional, Social, Sustentavel e Financeiro.

A agéncia identificou que ¢ preciso enfatizar os pilares do proposito de combate ao
desperdicio alimentar através de uma melhor conexdo com os publicos, para que entendam os
principios que formam a sua identidade e estimulem uma reeducag@o dos habitos alimentares.

Dito isso, foi levado em consideragdo todas as informacdes coletadas ao longo do
trabalho para tragar este plano de comunicacdo, para desta forma, a empresa ser reconhecida

como a numero 1 do Brasil contra o desperdicio de alimentos.
I.  Objetivo Geral

Fortalecer a identidade da Food To Save junto a seus parceiros, investidores e clientes
através da comunica¢do dos atributos do seu propdsito de combate ao desperdicio de

alimentos.
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II.  Publico-Alvo Contemplado nas A¢des

As atividades propostas possuem publicos-alvo bem definidos para que os objetivos
sejam atingidos. As mesmas foram pensadas no curto, médio e longo prazo, contemplando os
publicos externos (clientes, parceiros e os projetos sociais apoiados pela empresa) e a
interagdo com os internos, que sdo os colaboradores.

III.  Macroestratégia

Todas as a¢des terdo como foco de trabalho:

o Conscientizacdo: Melhorar a educagdo dos publicos estratégicos em
relacdo ao desperdicio da comida em suas casas;

o Relacionamento: Criar conexdo com os publicos para que tenham
consciéncia do propoésito de existéncia da empresa e dos principios que formam a sua
identidade corporativa.

Apds andlise do briefing e formulacdo do diagnoéstico, foi observado que a identidade
da Food To Save precisa ser representada de forma clara em sua comunicacdo com oS
publicos de interesse. Diante disso, as agdes elaboradas contam com estratégias que visam
demonstrar a razdo da empresa existir, bem como os principios que a formam, para manter
seus publicos estratégicos informados e engajados com a causa no ambiente interno e externo.

Dito isso, a agéncia desenvolveu a primeira agdo para alinhar e reformular a identidade
da Food To Save, a fim de gerar reconhecimento por parte dos publicos para estabelecer uma
imagem corporativa alinhada com o discurso da empresa.

Apds esses ajustes, as demais agdes pretendem melhorar o relacionamento com os
colaboradores, parceiros e clientes, através do compartilhamento assertivo dessas mudangas

em todos os canais digitais de comunicagao.
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Figura 61- Sintese do plano

4 __’laEmmee]mériodegesﬁne __.).aEmpa:Prmniag:éoparsavar
comunicagdo trimestral domés

5 1a Etapa: Apresento a vocés as _").aEmpa:Semanada
ONGs parceiras conscientizacio e solidanedade

Fonte: Vitality Relagdes Publicas (2022)

13.1 ACAO DE IDENTIDADE CORPORATIVA - FOOD TO SAVE DE CARA NOVA

A primeira agdo € a principal, pois tratara da identidade corporativa da Food To Save,
considerada um elemento que coloca em evidéncia os aspectos essenciais e visuais de um
negocio, como também demonstra o que se espera da empresa.

Além disso, defini-la ¢ crucial para estabelecer um guia de estilo e comportamento
para conduzir os publicos de interesse, principalmente seus clientes, colaboradores e
estabelecimento parceiros. Afinal, ao cuidar dessa relacdo, ¢ possivel agregar valor em um
relacionamento de maior confianga e credibilidade com determinado publico. Vale lembrar
que as organizagdes que se mostram de forma diferente daquela que se posiciona
publicamente afastam os clientes, o que pode levar a sérias crises de imagem e prejuizos as
empresas.

Apds a aplicagdo da pesquisa de opinido no Instagram da Food To Save, observou-se
ndo haver uma coeréncia entre o discurso da marca e como a mesma ¢ vista pelos seus
seguidores, ou seja, a causa socioambiental defendida pelo cliente ndo é o que move os

clientes a efetuarem a compra.
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Dito isso, através dessa agdo, a agéncia trouxe como solu¢cdo um alinhamento e
fortalecimento dos principios organizacionais (missdo, visao e valores) e atributos da foodtech
(posicionamento e proposito) para que os publicos de interesse reconhecam a Food To Save
como uma empresa comprometida com a causa socioambiental.

Para isso, sera reestruturada e apresentada a real esséncia do negdcio de forma didatica
e direta, visando engajar todos os publicos, bem como atrair, inspirar € conectar mais pessoas
para o universo da causa. Como também servira de base para as demais acdes elaboradas, pois
impactara como os mesmos percebem e definem a empresa.

No desenvolvimento da agfo, sera feita a ressignificagdo dos pilares e valores da
marca, além da criacdo do manifesto que estard presente em toda comunicagao digital do
cliente, sendo algo inovador e fundamental para o posicionamento, por ser uma declara¢do
publica das inteng¢des, motivagdes e missao da empresa.

Vale ressaltar que o manifesto também terd um foco emocional e reflexivo, para gerar
mais aproximac¢ao e estimular um relacionamento mais significativo e duradouro com cada
um dos publicos envolvidos. Além da reformulacao da sacola e a produgdo de conteudo

digital para as midias sociais.

1. Objetivo especifico

Apresentar um posicionamento mais estratégico e alinhado ao propésito
socioambiental do negdcio aos publicos em todos os canais de comunicag@o, enriquecendo ¢
destacando aspectos importantes presentes na esséncia da foodtech.

II.  Meta

No periodo de dois meses, apresentar e alinhar o discurso da FOOD TO SAVE para
tornar a identidade da marca mais forte aos publicos de interesse. Apos isso, a efetividade sera
medida por meio de uma enquete que abrangera todos os publicos envolvidos nesta agao:
investidores, apoiadores, parceiros, clientes ¢ ONGs.

Para isso sera disponibilizada uma enquete e através dela espera-se que 95% das
respostas dos publicos estejam de acordo com os principios organizacionais estabelecidos. Em
relagdo aos clientes, o link da enquete sera divulgado no instagram, que é a maior midia social
da marca e também no aplicativo. Ja para os colaboradores, investidores, parceiros e ONGs, a
mesma sera enviada via email.

III.  Publico alvo



164

o Publico Interno: colaboradores;
o Publico Externo: investidores, parceiros, clientes ¢ ONGs.
IV.  Estratégia

Reformulagdo e alinhamento da identidade e discurso da Food To Save, depois havera
uma apresentacdo do manifesto em todos os canais de comunicagao da foodtech para enfatizar
a esséncia da marca, trabalhando com foco nos pilares da esséncia da marca, sendo quatro
dimensdes: educacional, social, financeiro e sustentavel. Eles se relacionam com as questdes
do descarte correto, evitar o desperdicio alimentar e a importancia do reaproveitamento de
alimentos.

V.  Desenvolvimento

Todos os elementos presentes na identidade da Food To Save foram analisados pela
agéncia para que melhorias assertivas fossem indicadas ao cliente. Sendo assim, acdo consiste
em cinco etapas: primeiramente, a agéncia reformulara os pilares e o propdsito do cliente, que
servirdo de base para a definicdo das key messages da comunicacdo: descarte, desperdicio e
reaproveitamento, para guiar o discurso da empresa verdadeiramente a sua esséncia e seus
fundamentos aos publicos.

Em seguida, a agéncia criard o manifesto com a soma dessas ressignificacdes. A
terceira etapa corresponde a da reformulagdo da sacola-surpresa. Depois a producgdo e
divulgagdo de contetido digital para énfase da identidade nas midias sociais, além da
atualizagdo do texto “Sobre nds” contido na home do site institucional.

Por fim, sera criado uma aba no site institucional aos jornalistas que queiram entrar em
contato com a Food To Save.

Além de tudo isso, para reforgar a identidade da Food To Save, o CEO fara lives com

convidados e que esta estratégia sera detalhada na acdo seguinte (Salve, Lucas)

13.1.1 Etapa 1: Salvando Pilares e Valores

Durante o briefing, a Food To Save informou que os valores organizacionais nio
foram consolidados corretamente durante o processo de criagdo da empresa.

A agéncia acredita que s6 ¢é possivel transmitir uma mensagem eficaz quando ha
fundamentos bem estabelecidos. Desta forma, a esséncia da foodtech sera melhor identificada

e reconhecida por aqueles que se relacionam com ela por meio dos seus principais atributos.
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Diante disso, a Vitality RP decidiu reestrutura-los junto com o objetivo do negocio,
bem como reformular o proposito e os quatro pilares que formam a identidade para serem

mais coerentes com 0 posicionamento e o real contexto da empresa.

Tabela 8 - Salvando os pilares da Food To Save

Antes Depois
. . iEngajar mais de 100 mil pessoas nas midias sociais, | Conscientizar as pessoas em relagic ac desperdicio
Educacionais ; ¢ )
acompanhando o contetdo educacional. de alimentos.
. B . . Estimular as pessoas a refletirem sobre a importancia
- Atender mais de 10 mil pessoas em sitnagio de P : : p
Sociais o4 de um consumo mais consciente e como a mudanga
vulnerabilidade. R :
de zens habitos impacta a sociedade.
Evitar o descarte de 300 toneladas de alimentos, e Evitar o descarte de alimentos e promover o
Sustentaveis consequentemente. evitar o impacto de 730 consumo responsdvel. minimizando os impactos ao
toneladas de CO2 no meio ambiente. meio ambiente.
Gerar uma receita extra superior a trés milh&es aos
i estabelecimentos parceiros, comercializando itens Auxiliar os parceiros a diminuir a despesa financeira
aptos para consumo que antes eram descartados por | com o reaproveitamento do alimento.
eles.

Fonte: Vitality Relagdes Publicas (2022)
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a) Valores

Depois disso, ¢ muito importante definir os pontos que servem como base para a
identidade da organizagdo, pois fortalece o propdsito e o objetivo do negdcio para o mercado,
tornando-se um discurso simples e compreensivel, evitando ruido e aumentando o
engajamento dos envolvidos, contribuindo para o sucesso da marca.

Por isso, a agéncia elaborou quatro valores corporativos para compor a identidade do
cliente, assim, tornaremos mais visiveis e solidos os principais atributos da organizagio,
sendo eles:

. Conscientizacdo ambiental

"Estamos preocupados com a sustentabilidade e sabemos que o desperdicio de
alimentos é o terceiro maior emissor de COz do mundo. Queremos mostrar ser possivel
Jjuntar alimentos de qualidade que ndo foram consumidos a diversos publicos, reduzindo o
desperdicio e valorizando o meio ambiente.”

. Consumo Responsavel

“Queremos estimular uma mudanca nos habitos alimentares, pois mais da metade do
desperdicio acontece em nosso cotidiano. Entdo, almejamos rever nossa relagdo com os
alimentos e encontrar caminhos mais sustentdveis para nos e para o planeta através do
consumo responsavel, evitando o desperdicio e apostando no reaproveitamento de
alimentos.”

. Responsabilidade social

“Acreditamos que as nossas escolhas e decisoes no dia a dia, influenciam o meio em
que vivemos. Por isso, a Food To Save é comprometida em gerar um impacto positivo para a
sociedade, através do nosso bom relacionamento com nossos publicos, o servico que
prestamos e os projetos sociais que apoiamos, tudo isso para fazer a diferen¢a na vida das
pessoas e ser referéncia no engajamento social em prol das proximas geragoes. *

. Trabalho em equipe

“A Food To Save acredita que cuidar do bem-estar humano e do planeta é
responsabilidade de cada um de nds, mas é preciso unir esfor¢os antes que os danos sejam
irreversiveis.

Por isso, conta com o apoio de parceiros e clientes que acreditam na causa e estdo
dispostos a lutar contra o desperdicio de alimentos, afinal, o sucesso se conquista

s

coletivamente.’
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b) Propdsito
“A FOOD TO SAVE nasceu para conscientizar pessoas e estabelecimentos sobre a
importancia do consumo responsavel no dia a dia e engaja-las no combate ao desperdicio de

alimentos para um futuro mais sustentavel.”

13.1.2 Etapa 2: Manifesto

Apds atualizagdo dos pilares e a criagdo dos principios, a agéncia embasou-se neles
para formular o manifesto, trazendo algo mais fiel com a identidade e a cultura
organizacional.

“Alimentar-se é uma necessidade basica do ser humano, além de um direito garantido
a todos. Apesar disso, o consumo alimentar esta ligado a um dos maiores desafios da
atualidade: o desperdicio de alimentos, que impacta a sociedade e o meio ambiente.

A Food To Save nasceu do sonho de mudar o cenario do desperdicio alimentar,
levando uma reflexdo sobre descarte de alimentos e como podemos reaproveita-los através
de uma solugdo pratica e sustentavel para o meio ambiente.

Assim, apostamos na conexdo entre parceiros e foodsavers engajados em combater o
desperdicio de alimentos, visando o futuro do planeta e das proximas geragées.

Para isso, nos baseamos em quatro pilares que fundamentam a nossa razdo de existir:

a. Conscientizar nossos publicos em relacio ao descarte de
alimentos;
b. Estimular as pessoas a refletirem sobre a importdincia do seu

papel na sociedade, pois simples mudangas de atitude no dia a dia geram um
impacto positivo,

c. Evitar o desperdicio de alimentos e promover o consumo
responsavel por meio das sacolas-surpresa de produtos excedentes;

d. Auxiliar os parceiros a diminuir a despesa financeira atraves
do reaproveitamento de alimentos.

Entdo, compre sacolas-surpresa dos nossos parceiros com desconto em nosso
aplicativo ou site e salve alimentos que seriam descartados.

Facga parte deste movimento sustentavel e promissor para o mundo.
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Todos contra o desperdicio.”

13.1.3 Etapa 3: Reformula¢io Das Sacolas

Como constatado na pesquisa de opinido, os clientes da Food To Save se importam
mais com o pre¢o das sacolas do que com o propdsito de evitar o desperdicio de alimentos,
apesar dos conteudos no Instagram serem voltados ao assunto. Um dos pilares da Food To
Save ¢ ter um perfil educacional, desta forma, seu objetivo € instruir o cliente sobre o
desperdicio de alimentos € como 0 mesmo pode contribuir com a causa.

Dito isso, por meio da reformulagdo das sacolas, serd inserido o propdsito da Food To
Save existir que ¢ evitar o descarte de alimentos e também esclarecer porque os alimentos
contidos nas sacolas, podem ndo estar dentro dos padrdes que consumimos no mercado.
Ressaltando também a importancia de dar um novo rumo aos alimentos e incentivando a
doagdo.

Como o cliente ja possui as sacolas em papel kraft e ele mesmo insere a arte (logotipo)
na sacola, ndo haveria um custo a mais para essa atualizacdo e inser¢do da mensagem

contendo o propoésito da organizacao.
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Figura 62 - Modelo sacola-surpresa

Fonte: Vitality Rela¢des Publicas (2022)

13.1.4 Etapa 4: Divulgacio

Inicialmente, o manifesto proposto serd divulgado pelos canais internos aos
colaboradores e, em seguida, sera colocado na aba “Sobre nés” do site da foodtech. Depois, a
novidade sera divulgada nas midias sociais da marca, com postagens no Instagram, Facebook,
Twitter e Linkedin e no video produzido para o canal do Youtube. Além de ser aplicado nas

sacolas em que sdo entregues os pedidos dos clientes.

13.4.1.1 Publico Interno

A agéncia acredita que o proposito da empresa precisa ser compreendido
primeiramente pelos funcionarios, para que entendam os principios que formam a cultura
organizacional e se engajem na luta contra o desperdicio alimentar.

O intuito de apresentar essa nova proposta ¢ inspira-los para que a identidade da Food

To Save esteja mais presente no ambiente de trabalho, por exemplo, na forma como exercem
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suas funcdes e como se relacionam com os colegas. A partir disso, eles conseguirdo alcangar
os demais publicos com mais foco, precisdo e entendimento da causa.

Portanto, havera um alinhamento do posicionamento da Food To Save para o seu
publico interno, fortalecendo a cultura e a identidade corporativa, considerando os principais

aspectos que constroem a esséncia da marca.

I.  Reuni2o com Super Foodsavers

A cultura da Food To Save ¢ flexivel e conta com o formato de trabalho home office.
Além disso, a agéncia observou no briefing que os socios querem se aproximar mais dos seus
colaboradores e pretendem realizar mais encontros com seus colaboradores, sendo
presencialmente ou online.

A partir disso, a proposta da agéncia ¢ realizar todo inicio de més uma
confraternizacdo, em que todos os 16 #SuperFoodsavers, mais os dois colaboradores
terceirizados que sdo os desenvolvedores plenos, que compdem os quatro times: Finangas,
Marketing, Tecnologia e Operagdes, sejam informados sobre as novidades, resultados e
planos da empresa.

Como também sera o momento de conexdo com o0s novos colaboradores, troca de
insights e experiéncias. Dito isso, a agéncia quer aproveitar o primeiro encontro para enfatizar
a esséncia da identidade da empresa com os novos ajustes nos principios organizacionais e
apresentar o manifesto.

O primeiro local pensado pela agéncia para a reunido foi a area de eventos do
condominio em que mora o sécio Fernando, pois durante o briefing foi informado pelo
Murilo, que o unico encontro realizado presencialmente tinha sido nesse espago por questdes
financeiras da empresa.

Todavia, essa possibilidade serd alinhada com antecedéncia com o sécio Fernando
para ver a disponibilidade do espago, e caso ndo dé certo, a agéncia sugere o aluguel de um
outro espago para realizacdo do evento.

No dia 10 de maio, as 15h (com duragdo de 1h30), sera feita primeiramente uma

reunido e, quando estiver no final, havera um café da tarde com um buffet terceirizado.

II.  Pré-Evento
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Um més antes sera realizada uma reunido com os socios da Food To Save para
apresentacdo da ideia pela agéncia e para obter a aprovacdo dos mesmos. Em seguida, sera
definida a melhor data para o evento, o local, cotacdo de fornecedores, aprovagdo de
orcamentos. No mesmo periodo, sera enviado um e-mail - feito pela agéncia - que sera
repassado ao time de marketing - para despertar a curiosidade dos colaboradores sobre a
novidade do alinhamento que sera discutida na proxima reunido mensal. A sugestio de texto
seria:

“Fala Super Foodsaver,

A nossa jornada é longa, mas é importante olhar para tras e vermos como estamos
seguindo, se estamos alinhados ao nosso proposito e vivendo de acordo com 0s nossos
principios. E bom sempre estar atento ao nosso discurso, ds praticas e ao posicionamento
que temos no cotidiano, ndo é mesmo?

E hora de relembrar a histéria da Food To Save até aqui, o que inspirou a criagdo da
empresa e o que realmente nos impulsiona a acordar e lutar pelo nosso proposito, sendo
gratos por todas as nossas superagoes e pequenas vitorias didrias.

E tempo de SALVAR a nossa histéria, nos reinventarmos e alinharmos o que nos
move através de um novo discurso que expressa todo o nosso carisma e atitude.

Entdo, se prepare para viver essa nova fase conosco.

AGUARDEM.

Na semana seguinte, sera enviado também via email um convite para uma dindmica
em que cada time com o seu lider discutird como enxergam a missdo e os valores da Food To
Save para apresentarem no bate papo durante a confraternizagao.

Abaixo a sugestao de texto do convite da reunido e a proposta da dinamica:

E ai, Foodsaver, tudo bem?

Quem ndo gosta de um happy hour, ndo é mesmo?

Entdo, se liga porque tem novidade chegando!

No dia 21 de janeiro de 2023 as 15 horas, teremos um encontro muito especial, alias,

o primeiro de muitos que virdo.
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Vamos nos reunir para celebrarmos e agradecermos por tudo que vivemos juntos até
agora. Neste dia, o nosso querido Lucas Infante, também trara uma novidade em primeira
mdo sobre a empresa.

E para aquecermos para o grande dia, convidamos todas as equipes a pensarem em
como enxergam a Food To Save, escolhendo palavras e frases que definem a empresa.

Entdo, ja marca na agenda para ndo esquecer, combinado?

SE PREPARE PARA VIVER ESSE MOMENTO UNICO COM A GENTE.

III. O Evento

No dia do evento, os colaboradores deverdo estar no local combinado as 15h00, ao
iniciar a reunido, o Lucas Infante, contara aos colaboradores sobre o novo alinhamento da
empresa, lerd o manifesto e explicara sobre a esséncia corporativa, pois o objetivo € mostrar
aos funciondrios a estratégia por trds do alinhamento e explicar como impactard a
organizagao.

Em seguida, o CEO convidard as pessoas a apresentarem as palavras e frases que
pensaram, para juntos analisarem o quanto as percep¢des internas estdo alinhadas com a real
identidade corporativa. Ap6s a dindmica de como enxergam a Foodtech, todos eles receberdo
de brinde um calendario de mesa com a identidade visual da empresa ¢ a cada més tera uma
frase reforgando os principios organizacionais.

Apds isso, Lucas convidara cada colaborador que queira participar para gravar um
video para as suas midias sociais, com a hashtag #foodsavercomorgulho contando o que
significa trabalhar na Food To Save e como sentem que estdo impactando positivamente a
sociedade. Ao final da reunido, terd uma mesa de café da tarde disposta aos colaboradores

para que a galera se conhe¢a melhor e tenha um momento de descontragao.
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Figura 63 - Brinde calendario de mesa de 2023

Fonte: Vitality Relagdes Publicas (2022)

Figura 64 - Brinde vasinho de planta do evento

Fonte: Vitality RP(2022)

IV.  Pos- Evento

Apds o evento, sera medida a retencdo da mensagem que identificard se os

colaboradores entenderam a nova fase da empresa e também se estdo alinhados com o novo
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posicionamento. Na semana seguinte a acdo, serd enviada uma enquete, em que 0s
colaboradores deverdo responder a pergunta em relagdo aos principais objetivos do evento.

A enquete sera respondida por meio de um questionario online que sera enviado aos e-
mails corporativos dos colaboradores pela agéncia. Com o material, a Food To Save
conseguira mapear como o publico foi impactado pelo evento e se a mensagem foi entendida.

Por fim, a sugestao da agéncia € que essa reunido seja realizada mensalmente a fim de
ser uma ag¢do de sustentacdo, para engajar a galera, conectar os times, ¢ de forma natural estar
sempre relembrando sobre o novo alinhamento e a razao de existir da Food To Save, trazendo
ideias de agdes, compartilhando feedbacks e sugestoes para melhorias continuas.

Modelo da Enquete para os colaboradores:

Fala Superfoodsaver, a gente quer te ouvir...

o Qual foi o objetivo da '"Reuniio dos Superfoodsavers” que
realizamos?

Selecione uma das opcdes abaixo:

A. Comunicar o novo alinhamento da missdo, visdo e valores

B. Momento de descontragdo

C. Enturmar a galera

D. Explicar como a Food To Save se posicionara a partir de agora
E. Todas as opgdes anteriores

13.1.4.2 Publico Externo

13.1.4.2.1 Site Institucional - Aba Sobre Nos
Na home do site da empresa, existe o topico “Sobre nds”, que possui uma descri¢ao
publicada, mas devido a acdo de fortalecimento da identidade corporativa, o mesmo devera

ser atualizado com o manifesto para estar de acordo com o novo alinhamento da empresa.
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Figura 65 - Print do texto atual “Sobre nos”

Nossos sonhos e impactos:

O Brasil desperdica 30% de toda a comida produzida, o que lhe faz presente na
lista dos 10 paises que mais desperdicam alimentos no mundo. S6 no nosso pais,
desperdicamos 15 milhdes de toneladas de alimentos por anc. Sonhamos em
revolucionar o desperdicic de alimentos no Brasil e na América Latina, gerando
uma reflexdo da forma come consumimes alimentos hoje, e repensando habitos
que contribuam para um futuro mais sustentavel e humano. Para isso, nos
criamos uma solucio simples e funcional, que conecta os estabelecimentos aos
foodsavers engajados em combater o desperdicio de alimentos, e seu papel &

fundamental para seguirmos juntos nessa causa tdo urgente e necessaria.

Fonte: Vitality Relagdes Publicas (2022)

13.1.4.2.2 Midias Sociais

Para enfatizar ainda mais as bases da identidade do cliente, a agéncia apostara na

produgdo de conteudo para serem postados nas midias digitais.
a) INSTAGRAM

Em relacdo a midia que a Food To Save mais utiliza, serd compartilhado em quatro
stories e salvara o ultimo na aba de destaques “Quem somos” do cliente. Tera uma frequéncia
de postagens durante um tempo para que a maioria consiga ver com facilidade e relembre a
causa da foodtech. A nova proposta sugerida pela agéncia podera ser atualizada no perfil do
Instagram do cliente assim que os s6cios derem sua aprovagao.

Para que esta agdo seja sustentada e os elementos da identidade e o proposito sejam
continuamente reforcados, a agéncia propde a criagdo de um slogan e de duas hashtags,
levando em considerag¢do as key mensagens elaboradas, que deverdo ser utilizados em toda
comunicacao feita pelo cliente, que serdo:

. Slogan: Todos contra o desperdicio.

o Hashtags: #salvealimentos e #diganaoaodescarte
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Figura 66 - Figura 66 - Divulgacao do manifesto pelos Stories do Instagram

Encontre o spoiler bombastico Parabéns! Vocé achou!
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Fonte: Vitality Relagdes Publicas (2022)
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Figura 67 - Divulgagdo do manifesto pelos Stories do Instagram 2

Foodsasavers, aquil 8sta o Nosso
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Causas e pontos de E
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Nada mais & que uma
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Vock pode encontri-lo no nosso site
também, & 56 clicar no link!

Fonte: Vitality Relagdes Publicas (2022)

b) FACEBOOK
Sobre o Facebook, o manifesto sera postado no feed, nos stories e ficara em destaque.
Ter4d uma frequéncia de uma postagem por semana durante 3 semanas para que a maioria dos

seguidores consiga ver com facilidade e relembre a causa da foodtech.

¢) TWITTER E LINKEDIN
Serdo feitas postagens no feed nas duas midias sociais, incluindo um link que

direcionard o internauta para a aba “Sobre nds” localizado na home do site institucional.

d) YOUTUBE
Para o Youtube, sera gravado um video institucional que gere aproximacao e afinidade
com os seguidores, através do compartilhamento do propdsito da marca, levando inspiracdo e

emogao para o publico e contribuindo para o fortalecimento da identidade da Food To Save.
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Sendo assim, a agéncia contratard uma produtora profissional para gravar ¢ editar as
imagens. O video terd o proprio idealizador e socio, Lucas Infante, como personagem do
enredo, pois ¢ um cara carismatico e comunicativo, que ja participou de alguns podcasts e
entrevistas, contando um pouco sobre a jornada da Food To Save até aqui.

Através dele sera mostrado aos consumidores a importancia da conex@o da marca com
o parceiro e cliente no combate ao desperdicio de alimentos, mostrando ao publico que a sua
participacdo nesse processo ¢ fundamental, pois € essa unido que move a Food To Save.

O sentimento passado pelo video deve ser de pertencimento para quem ja é um
foodsaver e de engajamento para quem ainda nao abragou a causa. Com isso, espera-se que 0s
espectadores compreendam a missdo da empresa, tenham interesse pela causa e sejam
estimulados a salvar alimentos.

Primeiramente, serd feita uma reunido com o cliente para apresentagdo da ideia e
aprovacao. Em seguida, serd feito o contato com o parceiro e cliente que se destacaram no
més para verificar a disponibilidade de ambos e também verificar sobre o espago do parceiro
para a gravagao do video.

Com o alinhamento, a gravacao do video terd duracdo de 1 minuto (60 segundos) e a
divulgacdo do mesmo serd compartilhado no IGTV e stories, depois fixado nos destaques para
que todos os visitantes do perfil possam visualizar ¢ no Facebook sera publicado no feed,
Stories e na foto de capa.

Abaixo o modelo do roteiro proposto pela Vitality RP:
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CENA TEXTO INDICACAQ DE FALA DESCRICAO DA CENA MIN.
y S Foco no logo da Food To Save
1 s e Lucas no estabelecimento de um dos 10
pep parceiros do més
Salvar alimentos é combater o | Trilha sonora: Musica s r_ecabmdo o pe_d_uio e .
2 desperdicio foodsavers pelo aplicativo 10
Lae 3 Foco na tela do celular na mio dele
Telyaes sy 3 ferwm Trilha sonora: Musica | Lucas ajudando o parceiro a selecionar os .
2] consumo responsavel e : & ! 10
2 pop itens que vio na sacola do cliente
consciente.
. ) ) Lucas coloca os produtos na sacola
4 Salvar alimentos é se preocupar | Trilha sonora: Musica personalizada 0
com o bem estar das pessoas pep com o rotulo e o manifesto da marca.
Salvar alimentos é reconhecer e T —— Lucas entrega a sacola-supresa, com a
5 valorizar a contribuicdo de cada i histéria em quadrinhos e o certificado de 12
um no impacto soctal positivo pep foodsaver ao cliente que fo1 retirar na loja.
Salvar alimentos é respettar as | Trilha sonora: Musica R T — n
§ ssomsssraimet Foco no logo da marca . 8
pe P ’ pep Finalizar o video
TOTAL: 50

Fonte: Vitality Relagdes Publicas (2022)

13.1.4 Etapa 5: Colocar Sala de Imprensa no Site Institucional

Em relag@o ao relacionamento da Food To Save com a imprensa, a agéncia observou

que no site institucional ¢ feita uma clipagem das matérias pela assessoria de imprensa Pine

PR, que presta servicos ao cliente. Essas matérias em que o cliente ja saiu estdo apresentadas

de modo dindmico para quem quiser saber um pouco mais sobre a Food To Save.
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Figura 68 - Print do Food To Save na midia

Food To Save na midia:

FouABE PO Forbes tera ©@

ONGs e empresas reduzem desperdicio de Foodtech quer captar RS 1,3 milhdo para investir Entenda como o desperdicio de alimentos afeta o
alimentos aproveitando descartaveis no combate ao desperdicio de alimentos. meio-ambiente

Falha de S. Paulo - 0510572022 Forbes - 050572022 Terra - 060572022

Fonte: Vitality Relagdes Publicas (2022)

Entretanto, observou-se que ndo ha espaco no site institucional somente aos jornalistas
que querem entrar em contato com o cliente.

Diante disso, a proposta da Vitality RP é criar uma sala de imprensa para gerar uma
aproximag@o mais efetiva com os jornalistas especializados em sustentabilidade, consumo
consciente, desperdicio de alimentos, startups, foodetechs, empreendedorismo social, jovens
empreendedores ¢ ESG. Criando essa mediacdo através da assessoria de imprensa, deixando o
contato dela disponivel ao publico, além de criar um espago para que o jornalista cadastre
seus dados. Através desses cadastros, sera criado uma lista de mailing a fim de enviar o press

kit digital para apresentar o Lucas- Infante como porta-voz aos jornalistas interessados.

13.1.5.1 Mensuragao dos resultados

Para os colaboradores, sera feito um questionario de satisfagdo online que sera enviado
aos e-mails corporativos dos colaboradores pela agéncia. Com o material, a Food To Save
conseguird mapear como o publico foi impactado pelo evento e se a mensagem foi entendida.

Por meio da ferramenta Google Analytics, que é o instrumento de analise de
comportamento de usudrios e de gerenciamento de trafegos, conseguird estar sempre por
dentro da quantidade de visualiza¢des e do niimero de alcances que foi publicado -, o trafego

de referéncia - consiste na indicagdo de um site para outro - ¢ o engajamento - sera efetuado

um cdalculo com o envolvimento que os seguidores possuem com a empresa, que vai além do
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nimero de curtidas em sua pagina. Os resultados serdo enviados ao cliente em um relatério
especial com todas as informac¢des mencionadas acima no prazo de 15 dias apoés o

encerramento da ac@o.

13.1.5.2 Cronograma

Tabela 10 - Cronograma da acdo de identidade corporativa

MESES 2023

JAN FEV MAR ABR MAI JUN
ETAPAS 1§213i4[1i2i3i4[1§2i314]|1{2i3{4|1i2i3i4[1i2{3{4
Reunido com as socias S e | e E dist, =

Reunido com o cliente

Reformulagio dos pilares + valores i

Criagdo do

Divulgagdo nos canais de comunicagdo

Reunido com o fornecedor i

Teste da nova impressio |

Entrega das sacolas para Food to Save
Distribuigdo aos parceiros

Mensuragio de resultados

Defini¢do do evento- detalhes
Defini¢do do kit foodsaver
Definigdo do coffe break
Reunido com time

Divulgagdo do evento

do evento

Mensuragio de resultados

Planejamento de contelido
Reunido com o time de MKT
Divulgag@o nas midias sociais

Mensuragdo de resultados

Apresentagao de resultados ao cliente

Contato com o cliente e parceiro do més
Definigdo do local de gravagio

Reunido e orgamento com a produtora ‘+_ i __L
Visita ao espago de gravagao |

Ensaio para gravagao
Dia de gravagio i

Edigio e entrega do video ao cliente i
Divulgagio dno canal e demais midias I
Mensuragdo dos resultados

Desenvolver aba de imprensa {
H

Teste da aba de imprensa
dos resultad:

Fonte: Vitality Relagdes Publicas (2022)
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13.1.5.3 Investimento

Tabela 11 - Investimento da agdo 1

O gue esta incluso Valor mensal
Salvando valores e pilares + Manifesto
Fee mensal da agéncia R§ 7.500,00

Reformulagio dos pilares e valores -

Criagio do manifesto -
Reformulagdo das sacolas

Reformulacdo das sacolas -

Sala de imprensa

Freelancer para adicionar aba de imprensa RS 2.000.00
Midias sociais + video institucional
Conteudo digital (midias sociais) -
Video Institucional (Youtube) RS 2.000.00
Instagram (criagéo de pecas e lives) -
Reunido Superfoodsaver

Planejamento e suporte no dia do evento -
Disparo de e-mail MKT -

Aluguel de espago (plano B) R$ 500,00
Coffe Break (18 pessoas) RS 390.00
Brinde FoodSaver (18 itens) E$ 180,00
TOTAL RS 12.570,00

Fonte: Vitality Relagdes Publicas (2022)

13.2 ACAO PERSONAGEM: SALVE, LUCAS

Apesar do cliente ja ter um porta-voz na imprensa, a agéncia entende que é preciso
definir um personagem cuja historia possa ser conhecida e compartilhada nas diversas midias
sociais. Ele transmitira os valores e a esséncia, fazendo de forma sutil e atraente aos olhos dos
publicos de interesse, se tornando referéncia dentro do segmento que atua, bem como uma
autoridade nos assuntos que domina, pois ¢ importante ter uma figura relevante e que tenha
credibilidade no mercado. Logo, o publico se encanta e associa rapidamente a marca ao
personagem, e, dessa forma, ird além de um porta-voz

1. Objetivo especifico
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o Criar e manter relacionamento com a imprensa ¢ os publicos nas
midias alternativas, apresentando o CEO Lucas Infante como personagem para

pautas relacionadas a Food To Save;

o Reforcar a identidade da marca com mais personalidade e
humanizagao;
o Tornar Lucas Infante referéncia em pautas sobre alivio a pobreza,

servico social, empoderamento econdmico, ciéncia e tecnologia.
II. Meta

o No periodo de 2 meses da acdo, aumentar em até 5% o Lucas Infante
como referéncia da marca observando se esta sendo falado pelos diversos publicos e se
entram em contato para conversar com o CEO;

o No periodo da agdo, reforcar em até 10% a identidade da marca para
que os publicos de interesse se identifiquem com a causa;

o No periodo de 1 més ap6s a acdo, analisar por meio de investigagao de
dados se aumentou o relacionamento com a imprensa e com os publicos de midia
alternativa em até 20%

III.  Publico-alvo

o Imprensa especializada em veiculos jornalisticos que pautam os
assuntos de dominio do Lucas;

o Influenciadores e formadores de opinido da area de consumo
consciente, desperdicio de alimentos, startups, foodtechs, empreendedorismo social e
ESG;

o Seguidores e clientes da FOOD TO SAVE.

IV.  Estratégia
Desenvolver a figura do CEO Lucas Infante como referéncia na Food To Save e em
pautas de consumo consciente, desperdicio de alimentos, startups, foodtechs,
empreendedorismo social e ESG
V.  Desenvolvimento
Para compreender melhor a histéria do CEO e fundador Lucas Infante, mapear seus
pontos fortes e assuntos de dominio, a agéncia Vitality elaborou o Canvas de Marca Pessoal

(Personal Branding Canvas, ferramenta desenvolvida pelo estrategista de marca pessoal Luigi
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Centenaro). Os resultados obtidos com esse exercicio serviram de base para as proximas

etapas da agdo

Figura 69 - Canvas de Marca Pessoal

WHO YOU ARE WHO YOU DO WHY YOU ARE CREDIBLE

WHAT BENEFITS

WHY YOU HOW THEY KNOW YOU

WHAT YOU GET

Fonte: Vitality Relagdes Publicas (2022)
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Uma das premissas da atuacao de RP ¢ o relacionamento. Sendo assim, essa agdo de
comunicacdo consiste em apresentar o fundador da Food To Save, Lucas Infante, como
personagem para seus publicos de interesse, além da imprensa, para que ele conte a sua
historia, trajetoria, experiéncia e trate de assuntos que destaquem a sua autoridade.

O intuito desta agdo ¢ colocar o Lucas Infante como referéncia da foodtech, a fim de
familiarizar os publicos com a esséncia e os valores da empresa, bem como humanizar e
estabelecer mais conexdes com os foodsavers e admiradores da marca. O Lucas, sera o
representante da empresa, para divulgar a foodtech e inseri-la em debates que destaque sua
autoridade no assunto, para que seus publicos também identifiquem a marca como tal.

Essa comunicagdo consiste em apresentar o porta-voz, CEO, fundador e gerente de
finangas e relacionamento com investidores e parceiros estratégicos, Lucas Infante, como
fonte para temas de consumo consciente, desperdicio de alimentos, startups, foodetechs,
empreendedorismo social, ESG em midias sociais, como Instagram, podcast e LinkedIn.

A acdo dividiu-se em trés etapas: a primeira foi o desenvolvimento do Canvas, a
segunda ¢ a atualizacdo do LinkedIn do Lucas e da Food To Save, a terceira serd apresentagao

para veiculos estratégicos de imprensa e midias alternativas.

13.2.1 Etapa 1: Atualiza¢do do Linkedin

A agéncia notou que o Lucas ndo tem o seu perfil do LinkedIn atualizado e com
descri¢do, mas esta sempre curtindo alguma novidade por 1a. Para que a agao tenha resultados
coerentes € positivos, o mesmo precisa estar com suas midias sociais alinhadas com o
objetivo. Vale dizer que o Facebook e Instagram do CEO sao privados e a Vitality ndo vé

necessidade em abri-los, para continuar com a sua privacidade pessoal.
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Figura 70 - Print do LinkedIn do Lucas Infante

a #foodsaver
Eu faco parte do maior movimento de

combate ao desperdicio de alimentos do Brasil.

Lucas COSta |nfante 3 o Capitalismo Consciente Brasil
Co-founder & CEO @foodtosavebr | Consumo Consciente : - "

Fundagdo Getulio Vargas /
S&0 Paulo, S3o Paulo, Brasil - Informagdes de contato FGV

2.540 seguidores - + de 500 conexdes

( <7 Enviar mensagem ) ( Mais )

Fonte: Vitality Relagdes Publicas (2022)

Sugestao para descri¢do:

“Sou CEO e fundador da Food To Save. Nossa missdo é conscientizar e lutar contra o
desperdicio de alimento no Brasil.

Nascido em Campinas (SP), mas moro na Espanha, sempre gostei de empreender. A
minha trajetoria como empreendedor foi em vdrios setores, desde loja de roupa até
distribuidora de butijao de gds. Entretanto, nos ultimos 6 anos foquei sua carreira numa
franquia de alimentagdo - supermercado - na Europa.

Desde entdo, fundei a minha primeira startup, chamada Food To Save, sou
embaixador do Capitalismo Consciente Brasil.

Academicamente, tive experiéncias internacionais e contato com diferentes culturas, o
que agregou conhecimento e valores para minha vida pessoal e profissional. Hoje sou
graduado em Administragdo de Empresas pela Pontificia Universidade Catolica (PUC), em
Campinas, e pos graduado em Gestao de Negocios na Fundagdo Getulio Vargas (FGV), em
Sdo Paulo, onde tenho a oportunidade de desenvolver e aprimorar minhas competéncias.

Nas midias sociais e entrevistas com jornalistas, sigo compartilhando conteudos com
o intuito de mostrar ao mundo a importdncia do consumo consciente, combate ao desperdicio

i

de alimentos, startups, foodetechs, jovens empreendedores e empreendedorismo com causa.’
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Apds a modificagdo na descri¢ao do perfil, a agéncia quer que o Lucas publique, de
forma recorrente, textos sobre os assuntos que ele domina (consumo consciente, desperdicio
de alimentos, startups, foodetechs, empreendedorismo social e ESG), com um breve resumo e
o link para o seguidor ter acesso ao contetido.

Além dessa modificagdo no perfil do CEO, a agéncia verificou que a Food To Save
também nao atualizou o seu perfil. Logo, € necessario um ajuste para ficar conectado ao socio

da empresa.

Figura 71 - Print do “Sobre” do perfil da Food To Save

« #foodsaver
O maior movimento de combate ao
desperdicio de alimentos do Brasil.

FOOD
ToSAVE

Food To Save

E bom para vocé, & bom para o seu bolso, & bom para o mundo! @ @
Servigos e consultoria de Tl + S30 Paulo + 6.183 seguidores

Visualizar todos os 30 funcionarios ne Linkedin

Inicio Sobre Publicacoes Vagas Pessoas Insights Videos

Sobre

A Food to Save & uma empresa que tem o objetive de reduzir o desperdicio de alimentos no Brasil. Através do nosso
site/aplicati ony 105 estabelecimentos com produgdo excedente (alimentos préximos do vencimento ou gue
demandam consume imediato) com consumidores interessados em adquiri-los com até 70% da desconto.

Financiamento via Crunchbase
Equity crowdfunding
US$ 290.000,00

Informagdes de ¢

Ver todos os detalhes

Fonte: Vitality Relacdes Publicas (2022)

Sugestao de descricao:
Sabia que a Organizagdo das Nagées Unidas estima que 17% de todos os alimentos
disponiveis para consumo no planeta vdo para o lixo? Somos contra o desperdicio de

alimentos! Queremos salvar alimentos excedentes que iriam parar no lixo. Todos os
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envolvidos sdo importantes e essenciais, desde os estabelecimentos parceiros até os
consumidores finais.

Fundada pelo socio Lucas Infante, a startup Food To Save é um site/aplicativo que
conecta estabelecimentos com produgdo excedente (alimentos proximos do vencimento ou
que demandam consumo imediato) com consumidores interessados em adquiri-los com até
70% de desconto

Aos nossos estabelecimentos parceiros, é uma solugdo facil e eficiente para resolver a
questdo da produc¢do excedente rotineira, e dos produtos que estdo perto da data de
vencimento. Além de transformar desperdicio em lucro, esses parceiros atraem novos clientes
para conhecer a sua loja. Como também vdo associar positivamente a sua marca a uma
causa urgente para o meio ambiente

Agora, sobre os nossos foodsavers (clientes), é um jeito de contribuir com a causa,
comprar alimento mais barato e de conhecer novos estabelecimentos

Loja e clientes vdo terminar o dia com aquela sensagdo de quem fez a coisa certa, e
de que ajudou o planeta.

De cidade em cidade, contribuimos no combate ao desperdicio alimentar.

13.2.2 Etapa 2: Apresentacdo aos Jornalistas Especializados e Apresentadores dos

Podcasts

A ideia ¢ tornar o Lucas conhecido no mercado ¢ lembrado pelos influenciadores e
imprensa quando precisarem de uma figura para discutir sobre algum dos temas que ele
domina.

Apds finalizar a segunda etapa, ¢ essencial apresentar o Lucas nas principais midias
que entregam mais informagdes, como o podcast e a imprensa. Dito isso, serd entregue um
press kit digital (feito pela agéncia), a fim de mostrar o Lucas e sua historia, além de um
voucher de compra da sacola-surpresa para que o influenciador tenha a experiéncia de utilizar
o aplicativo. Dessa forma, sera criado um relacionamento organico e amigavel.

Em relagdo a escolha das pessoas (jornalistas e apresentadores), foram mapeados pela
agéncia, aqueles cujas tematicas se relacionam com gestdo de negodcios, sustentabilidade,
alimentacdo e desperdicio, entre outros. Futuramente, espera-se que ele seja convidado para

participar de algum dos episodios.



Figura 72 - Possiveis podcasts para construir relacionamento

PODCAST CANAL APRESENTADO
POR
Criado Soldo Ola Pod(_:a?ts ® Lis Cereja
Spotify
Prato Cheio '\ouml_:»e ¢ O Joio e O Trigo
Spotify =
desNegocio - Youtub
Empreenda do outut e_e Azis e Davi Kato
o Spotify
seu jelto
ESG Cast Site e Spotify Claudia Coser e Andrew
Severo
ESGdeAaZ Apple Poc_lcasts ® Rodrigo Caetano
Spotify =
Primocast Site e Spotify Thiago Nigro

Fonte: Vitality Rela¢des Publicas (2022)
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Figura 73 - Possiveis jornalistas para construir relacionamento

VEICULOS CARACTERISTICAS REDATORES
Meiwoe Ne_\\-'_slet!er_]ov.em propoe Fernando Coutinho
noticias de 8 minutos sobre 3
mensagem (técnologia)
assuntos amplos.
Jornalismo jovem, critico e Marcelo Roubicek
Nexo didatico na apresentacio dos

dados.

(economia)

Agéncia Publica

Foco em direitos humanos,
transparencia e meio
ambiente.

Anna Beatriz Anjos
(social e ambiental)

Jornalismo conceituado sobre

Thais Carranca
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BBC Brasil assuntos diversos do Brasil. (economia)
Maior empresa brasileira de Claudia Varella
UoL _ :
contetidos (empreendedorismo)
Revista que trata de temas
Veja variados de abrangéncia Luisa Purchio{economia)

nacional e global.

Noticias atuais e temas
G1 Globo diversos{pequenas empresas,
grandes negdcios)

Juliana Mulinaro
(empreendedorismo)

Agéncia publica de noticias | Akemi Nitahara (recursos

Agéncia Brasil Pl humanos)

Fonte: Vitality Rela¢des Publicas (2022)

13.2.2.1 Press Kit Digital

O Press Kit digital sera enviado pelo e-mail disponibilizado pelo apresentador e sera
composto por imagens e ilustragdes que ajudardo a contar a histéria do Lucas como
personagem.

Mensagem que ira no e-mail:

Ola, (nome do jornalista/apresentador), tudo bem?

Somos a Vitality RP, assessoria de imprensa do Lucas Infante Costa, que ¢ um
empresario paulistano antenado, que se interessa pelas causas de alivio a pobreza, servigo
social, empoderamento econémico, além de ciéncia e tecnologia.

Por gostar desses assuntos, ele é fundador de uma startup chamada Food To Save,
que tem o objetivo de combater o desperdicio de alimentos, por meio de um aplicativo que
conecta estabelecimentos que sofrem com o excesso de desperdicio dos seus produtos com

consumidores que estdo engajados na causa e ainda querem economizar em suas compras.
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Se for possivel para vocé, queremos que conheca tenha a experiéncia de comprar o
novo rumo dos alimentos que seriam descartados, mesmo dentro do prazo de validade e em
condigoes de consumo. Foi disponibilizado detalhes da trajetoria do Lucas Infante e abaixo
um voucher com desconto de 15% para vocé conhecer nossas sacolas com alimentos

Surpresa.

Esperamos que goste e ajude a combater o desperdicio!

Figura 74 - Apresentagdo da Food To Save e do Lucas Infante aos apresentadores dos podcasts

chet | Tecd writer )
viogger

INFANTE

www teodph cam

Fonte: Vitality Relagdes Publicas (2022)
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Figura 75 - Apresenta¢do da Food To Save e do Lucas Infante aos apresentadores dos podcasts
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Fonte: Vitality Relagdes Publicas (2022)

13.2.2.2 Personificacdo em Lives ¢ Apari¢oes nos Stories ¢ Feed do Instagram e do Facebook

Além de ser apresentado como o porta-voz para a imprensa ¢ demais midias, o Lucas
ganhara espago em algumas midias sociais da FOOD TO SAVE, com a inten¢ao de promover
um contato mais humanizado e préximo com o publico-alvo. Dessa forma, ele fara um bate-
papo com os publicos e stakeholders com a intencdo de criar uma identificagdo com a
foodtech.

) Stories

O stories do Instagram ¢ um formato imediato e interativo, tornando-se perfeito para
sanar possiveis duvidas dos clientes e admiradores por meio de caixas de perguntas. A
agéncia escolheu esse método, pois ¢ uma pratica pouco explorada pela empresa atualmente.
Para isso, o porta-voz ird interagir por video respondendo as perguntas dos seguidores pelo
menos uma vez a cada duas semanas.

) Lives

Lives quinzenais com o Lucas apresentando os pilares da empresa. Inicialmente, as
lives terdo duragdo de 30 minutos, tendo como ponto inicial um tema especifico, com o
objetivo de inspirar possiveis mudangas de habitos, explicando de forma mais clara o
proposito da foodtech e seu compromisso com o combate ao desperdicio de alimentos,

reforcando o que parece ndo estar claro para o seu publico-alvo.



193

Para divulgacdo dessas lives serfo feitas postagens no feed do Instagram da FOOD TO
SAVE durante dois dias uma semana antes da realiza¢ao da live.

A agéncia sugere que as lives sejam feitas a partir de fevereiro de 2023, devido a Copa
do Mundo que ocorrerd no més de dezembro de 2022. E ressalta-se também que as datas sdo
apenas sugestivas e podem ser alteradas pois depende-se da disponibilidade dos convidados.

A agéncia pensou em aproximar o cliente dos parceiros como a Fe Cortez (Menos 1
Lixo), Luciana Chinaglia Quintdo (Ong Banco de Alimentos), Roberto Matsuda e Nathalia
Inada (Fruta Imperfeita), que também lutam contra a causa do desperdicio alimentar, a fim de
unir forg¢as, compartilhar ideias, insights e experiéncias, levando informagao e novidade aos
seus publicos sobre a causa.

Em relacdo a aproximag¢ao e o convite para as participagdes dos convidados citados
anteriormente, que estdo listados no cronograma das lives. A agéncia entende que
primeiramente ¢ preciso uma apresenta¢do da organizag@o e do seu fundador, tratando-se de
um primeiro contato com os convidados

Sendo assim, sera enviado um email explicando o projeto das Lives, apresentacdo da
Food To Save e do Lucas Infante, além de um material institucional que serd o storytelling,
explicando sobre a startup, do manifesto e o press kit do Lucas. Enviaremos um voucher de
compra apds a live acontecer, como uma forma de agradecimento pela participagdo dos

mesmos.

13.2.2.2.1 Modelo do Storytelling

Lucas Infante Costa sempre foi um jovem curioso, questionador e preocupado com a
sua atuacdo no mundo, gracas a sua veia empreendedora, decidiu estudar e se especializar em
gestdo de negocios. Por gostar de novos desafios e ndo ter medo de aventuras, se mudou para
a Espanha, onde abriu uma franquia de hipermercados com a familia.

Enquanto tocava o seu negdcio, reparou que uma grande quantidade de alimentos era
desperdigada todos os dias, isso despertou o seu interesse e curiosidade para pesquisar sobre o
assunto. Acabou encontrando uma empresa européia chamada “Too Good To Go”, uma
startup de combate ao desperdicio alimentar que comercializava produtos perto da data de

validade.
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Apds isso, Lucas teve uma ideia brilhante que daria um novo rumo a sua vida e lhe
permitiria melhorar o mundo. Lembrou do amigo Murilo que morava no Brasil e decidiu
conversar com ele se havia algo parecido no pais. O amigo informou que no havia e diante
dessa necessidade, decidiram criar juntos uma empresa de combate ao desperdicio de
alimentos no Brasil.

Apds duas semanas, Lucas ja estava no Brasil, colando post-it por todo canto da casa
de Murilo e idealizando o funcionamento da empresa, as ideias sairam do papel rapidamente,
e, em poucos dias, os dois foram a campo para estudar o comércio e fazer pesquisas.

Eles perceberam que muitas pessoas nao compravam por falta de delivery e logo
perceberam que precisavam de um servico de entrega. Assim, no ano de 2020, em plena
pandemia, nasceu a Food To Save, os amigos deram este nome pois queriam que o propdsito
de salvar alimentos estivesse bem claro no posicionamento da marca, que ¢ resolver o
problema do desperdicio.

Os sdcios trazem no coragao o desejo de ser a empresa niimero 1 no combate ao
desperdicio alimentar no Brasil e na América Latina, levando uma reflexdo sobre o nosso
consumo e estimulando habitos que contribuam para um futuro mais sustentavel.

Desde entdo, a empresa tem se expandido cada vez mais, aumentando a sua area de
atuagdo para além da capital paulista. Possui um site institucional, o aplicativo de vendas, ja
saiu em algumas matérias jornalisticas bacanas, conquistou mais dois sdcios para o negocio,
tem aumentado o time de colaboradores e segue marcando presenca nas midias sociais.

Dai em diante ¢ s6 historia. Com apenas dois anos de vida, a Food To Save vem
deixando um legado de impacto social e ambiental através da conscientizagdo a comunidade
de parceiros e clientes, que sdo os amados foodsavers de coracgdo laranja.

Salvar alimentos ¢ um verdadeiro estilo de vida, onde todos os envolvidos sdo
importantes e essenciais, desde os estabelecimentos parceiros até os consumidores finais que

juntos contribuem para o bem-estar do planeta e da sociedade.”



Figura 76 -

Cronograma das lives

o O impacto do desperdicio
20/01/2023 Lucas Infante L ———
03/03/2023 Lucas Infante e Fe Cortez | Avangos do Brasil no combate
T (CEO Menos 1 lixo) ao desperdicio
21/03/2023 Lucas Infante e Receitas para o dia das mies
e Inlfuenciadora Gretta com alimentos reaproveitados
Ton Sexta-feira 20h00 Luc_as Infante 2 I:uc:lana A importancia de alimentos
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et Conscientizagdo sobre perda e
20/05/2023 Lucas Infante S i e
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Fonte: Vitality Relagdes Publicas (2022)

Figura 77 - Esbogo de post para divulgar a live

O IMPACTO DO

do desperdicio
mundo.

20HO0

DESPERDICIO ALIMENTAR

Um bate papo sobre O impacto
alimentar no

Fonte: Vitality Relagdes Publicas (2022)
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13.2.3 Cronograma

Figura 78 - Cronograma Acao 2 Salve, Lucas

MESES 2023
JAN FEV MAR ABR MAI
ETAPAS 1:2:3:14[1:2:3:4]1:2:!3:4 2::3 2i:3

Reunido com as socias

Reunmdo com o chiente

Desenvolver canvas

Pesquisa sobre o Lucas Infante

Montagem do Canvas

Apresentagio ao cliente

Ajutar detathes

Atualiza

Desenvolver descrig3o do Lucas Infante

Apresentar ao cliente a descrigdo

Atualizar descrigdo do Lucas Infante no LinkedIn

Relacionamento com podcast

Escolha dos podcasts

Desenvolver press kit digital

Desenvolver e-mail

Apresentar ao cliente

Enviar e-mail

Mensuragio dos resultados

Livez e aparicoes nas midias alternativas

Planejamento de conteudo

Mapeamento dos convidados

Envio dos convites

Aguardar confirmagio

Cnagio das postagens

Postagem

Transmissdo das lives

Mensuragdo dos resultados

Fonte: Vitality Rela¢des Publicas (2022)
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13.2.4 Investimento

Figura 79 - Investimento Agao 2 - Salve, Lucas

ACAO2-SALVE,LUCAS
O que estd incluso Valor mensal
Fee Mensal da agéncia R% 7.500,00

Canvas

Desenvolvimento -
Atualizacio no LinkedIn

Desenvolvimento e atualizacdo -

Lives e aparicdes nas midias alternativas

Convite de convidados -
Realizacdo da live -
TOTAL R$ 7.500,00

Fonte: Vitality Rela¢des Publicas (2022)

13.2.5 Mensuracao dos resultados

Para verificar se a agdo foi eficaz, a agéncia analisard a partir da terceira e na quarta
etapa, pois sdo os momentos de criacdo e refor¢o nos relacionamentos, além de apresentar o
Lucas Infante como personagem. O primeiro e o segundo desenvolvimento formam
maturidade para o restante das etapas e, por isso, ndo ha necessidade de mensuragdo nesse

momento.

13.3 ACAO RELACIONAMENTO COM O CLIENTE - FORTALECENDO O PROPOSITO

Um dos pilares da Food To Save ¢ a educagdo, desta forma, seu objetivo ¢é instruir o
cliente sobre o desperdicio de alimentos € como o mesmo pode contribuir com a causa. Para
que isso fosse possivel, foi pensado fazer um certificado e um quadrinho em forma de folheto

aos foodsavers do més.

I.  Objetivo especifico
o Educar os clientes quanto as praticas sustentaveis;

o Fazer o consumidor comprar a sacola-surpresa devido o propdsito;
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o Fortalecer ¢ enfatizar a causa e o posicionamento da FOOD TO SAVE

existir.

II. Meta
o Em 3 meses o propdsito esteja mais enraizado nos consumidores e que
os mesmos considerem o fator sustentdvel como um dos principais fatores para
realizar a compra;
o Espera-se obter pelo menos uma repostagem no perfil do foodsaver do

més, mostrando o folder da histéria em quadrinhos e o certificado.

III.  Publico-alvo

Clientes

IV.  Estratégia
Desenvolver uma histéria em quadrinhos para educar os clientes e fazé-los comparar

pelo proposito da marca.

V.  Desenvolvimento

Além do manifesto, para demonstrar o principal proposito da Food To Save, ¢
necessario estimular os clientes a terem novos habitos, valorizar a participagdo da causa na
luta contra o desperdicio de alimentos ¢ fortalecer e engajar o relacionamento da empresa com
seu consumidor. Dessa forma, as praticas virardo habitos.

Esta acdo ¢ pensada em ser exclusiva e incentivar o foodsaver do més a guardar em
sua casa e compartilhar com outras pessoas sobre a boa experiéncia.

Dito isso, a agéncia quer contratar um quadrinista para desenhar a histoéria da Food To
Save - utilizando a técnica de storytelling - em um folheto de tamanho A6 (148 mm X 105
mm). Os personagens seriam frutas, estariam conversando um pouco a trajetéria da Food To
Save e, na ultima charge, apareceria a caricatura do foodsaver do més e somente essa parte
seria atualizada mensalmente. Além disso, para mostrar o quanto as pequenas acdes se tornam
grandes, a agéncia criard um certificado de foodsaver do més com os a quantidade de
alimentos que nao foi parar no lixo. As duas pegas (folheto e certificado) entrardo na sacola

que o foodsaver do més recebera.



Figura 80 - Esbogo do folheto da agdo de relacionamento com o cliente

\'océl A
também Ula

contra o

Uma historia para vocé se
identificar’com a causa

Fonte: Vitality Relagdes Publicas (2022)

Figura 81 - Esbogo do certificado da a¢ao do relacionamento com o cliente

' CERTIFICADO l

Queremos parabenizar a foodsaver

JULIA CRISTINA G. SAMPAIO

que mais contribuiu no combate contra o desperdicio de alimentos, em margo de
2023. Com auxilio da Food to Save, a cliente salvou aproximadamente 15 quilos
de comida que iriam ao lixo.

ZM/MS/ ﬁﬁp{;
A .t A

Fonte: Vitality Rela¢des Publicas (2022)
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13.3.1 Cronograma

Figura 82 - Cronograma da agdo de relacionamento com cliente

MESES 2023
MAR ABR MAI
ETAPAS 1:2:3:14|11:2i3:4|112:3:4

Reunido com as socias

Reunifo com o Cliente
Reformulando as sacolas

Reunido com o fornecedor das sacolas

Teste apos reformulacio da sacola

Entrega das sacolas para Food To Save

Distribuigdo da sacola aos parcetros

Mensuragio dos resultados
Fulliots sl iub + cotieal
Reunido com o quadrinista para briefing

Tempo do quadrinista para execucdo

Entrega do quadrinho para agéncia

Analisar quem é o foodsaver do més anterior

Ajustes do quadrinho com o corpo do foodsaver

Criagio do certificado
Impresdo do quadrinho e do certificado
Entrega do quadrinho do més

Mensuragio dos resultados

Fonte: Vitality Relagdes Publicas (2022)

13.3.2 Investimento

Tabela 12 - Investimento da agéo de relacionamento com o cliente

O que esta incluso Valor mensal
Fee Mensal da agéncia R§ 7.500,00
Freelancer quadrinista RS 2.000,00
Impresséo grafica R$ 20,00

Fonte: Vitality Relacdes Publicas (2022)

13.3.3 Mensuracao dos resultados



201

Como mensuragdo dos resultados, a FOOD TO SAVE enviard por e-mail uma
pesquisa simples mensal ao cliente que recebeu o prémio por meio de um questionario no
Google Forms com perguntas sobre a experiéncia de ser o foodsaver do més, do
posicionamento da empresa e seu maior propdsito. O objetivo € que ap6s a a¢do o foodsaver
entenda e se comprometa os produtos, tendo mais clareza de qual é o objetivo e propoésito

principal da empresa.

13.4 ACAO DE RELACIONAMENTO COM OS PARCEIROS

Cada empresa tem seu publico de interesse e elabora agcdes que busque alcanga-lo para
criar relacionamento. A partir do momento que se realiza uma parceria entre empresas, ocorre
um aumento de publicos, como também se cria um laco de cooperagdo mutua entre as
organizacdes. Essa estratégia ¢ baseada no chamado ‘“ganha-ganha”, em que todos os
envolvidos tém vantagens.

Contudo, essa estratégia rende bons frutos quando ocorre alguns pontos: um
relacionamento com transparéncia e compartilhamento de informagdes e experiéncias,
planejamento adequado, elencar objetivos, evidente distribuicdo de direitos e deveres entre
ambas e previsio de resultados. E a partir dessa mecanica que se fortalecem as parcerias,
promove mais competitividade para todos os envolvidos e juntas podem alcangar mais
rapidamente seus objetivos.

A partir dessas informagdes, pode-se dizer que um posicionamento estratégico e
alinhado com o parceiro é de extrema importancia para que ambos tenham um direcionamento
claro e tinico, quando pensado nos objetivos ¢ a¢cdes de comunicagdo junto aos publicos de
interesse.

Relacionado a FOOD TO SAVE, foi identificado que ndo ha um relacionamento pleno
da FOOD TO SAVE com seus estabelecimentos parceiros. Com isso, nesta acdo sera
realizado o melhoramento na comunicag¢éo com os parceiros a fim de criar um relacionamento
com este publico.

I.  Objetivo especifico
o Aproximar a FOOD TO SAVE o estabelecimento parceiro

incentivando-o a se identificar com a causa da foodtech;
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o Diminuir os feedbacks negativos dos clientes em relagdo a qualidade da

sacola-surpresa.

II.  Meta
Melhorar no primeiro semestre do ano de 2023 a contribui¢do do parceiro em relagdo a
causa do desperdicio de alimentos em pelo menos 5%, que atualmente é zero.

III.  Publico-alvo

o Estabelecimentos parceiros;
o Seguidores da FOOD TO SAVE e do estabelecimento parceiro.
IV.  Estratégia
o Relatorios mensais;
o Premiagdo mensal do parceiro que mais vender sacolas-surpresas;
o Coleta de conteido como videos e imagens para divulgagdo nas midias
sociais;
o Criar e divulgar contetidos com os estabelecimentos parceiros;

V.  Desenvolvimento

A acg@o sera desenvolvida de trés maneiras:

13.4.1 Etapa 1: Relatorio de Gestao e Comunicacio Trimestral

Fazer e apresentar um relatdrio ao parceiro ¢ importante em qualquer momento. Nele,
sdo adicionadas informagdes relevantes para entender o desempenho do estabelecimento em
relacéo as vendas da sacola-surpresa. Nesse sentido, os registros que a FOOD TO SAVE tera
serdo analisados e guiarfo o processo de decisao para ambos, FOOD TO SAVE e parceiro.
Ou seja, a estratégia pode mudar dependendo dos resultados alcangados.

Portanto, com ajuda da FOOD TO SAVE, a agéncia Vitality RP fard um relatorio
trimestral de desempenho - totalizando quatro ao ano -, que apresentara os resultados dos
ultimos seis meses de todos os parceiros e trarda dados mais especificos daqueles que se

destacaram nas vendas e na divulgacdo da sacola-surpresa.
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Todas as informagdes serdo contabilizadas pela FOOD TO SAVE e compartilhadas a
agéncia para montagem do relatorio. Com isso finalizado e acordado com a foodtech, sera
enviado pelo e-mail para todos os estabelecimentos.

Nele ira conter informagdes sobre:

) Informacdes sobre desperdicio de alimentos: compartilhara
novidades sobre a causa que a foodtech aborda, tais como artigos e noticias de
veiculos jornalisticos;

o Vendas: fornecera dados relacionados as vendas, incluindo
quantidade de sacolas vendidas, conversdo de leads, fluxo de caixa e
desempenho dos parceiros que mais se destacaram naquele trimestre;

o Comunicacdo e marketing: trata-se de eventos que a FOOD
TO SAVE estara caso o estabelecimento queira colaborar, ¢ um diagndstico
sobre feedbacks dos clientes, situagdes, problemas e eficacia das estratégias de
comunicacdo e marketing;

o Produtividade: envolve os indicadores de quantidade de
sacolas-surpresas comercializadas mensalmente e quantos quilos de alimentos
salvou;

o Satisfacdo: ¢ uma avaliacdo da satisfagdo dos clientes da
FOOD TO SAVE, medindo a lealdade a causa e qualidade do produto;

Em relagdo a estrutura, elementos basicos estardo presentes no seu relatorio para
garantir plenitude, objetividade e clareza, sdo eles:

o Capa: Nome da FOOD TO SAVE, nome do relatério e ano;.

o Apresentacao: apresentacao do responsavel pela elaboracdo do
relatorio, seu departamento e e-mail e telefone para entrar em contato;

o Estabelecimentos parceiros: lista dos estabelecimentos

parceiros da cidade com a data de inicio da parceria;

o Termos de referéncia: sdo os objetivos do relatorio;
) Resumo: texto sucinto sobre o que serd abordado;
o Sumario: lista das partes do relatorio organizado pela ordem

€m que aparecem

o Metodologia: como e por qual motivo o relatdrio foi realizado;
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) Contetido: deve seguir um sequenciamento logico, comegando
pela exposigdo de uma situagdo, apresentar os problemas e elencar as possiveis
solugdes;

o Resultados: observacdes, analises e conclusdes sobre o
relatorio, deve ter comparagdes de meses anteriores com tabelas, graficos e
estatisticas para fundamentar os argumentos;

o Feedback: QR Code para realizar feedback do relatorio, com
duvidas, reclamagoes e elogias.

o Fontes e referéncias: origem dos dados para posterior
conferéncia, se necessario.

A agéncia fara um relatério com leitura dindmica, com informagoes diretas, claras e
encontradas rapidamente. Além disso, tudo serd relevante para o destinatario, para que o
mesmo consiga absorver o conteudo o mais rapido possivel.

Além do parceiro entender a satisfacdo do cliente e da parceria com o0s servigos
prestados e dos produtos oferecidos. Essa agdo ressalta o quao importante ¢ o parceiro em

relacdo ao combate ao desperdicio de alimentos.



Figura 83 - Esbogo do relatorio trimestral dos parceiros
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Fonte: Vitality Relagdes Publicas (2022)

O primeiro relatério sera enviado aos parceiros em fevereiro de 2023, pois a previsdo
para comecar a mensuragdo das informagdes dos estabelecimentos serd em janeiro. Além

disso, em todos os trimestres a agéncia finalizarda a montagem do documento e apresentara
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para FOOD TO SAVE, depois, com a aprovacdo do cliente, enviara aos estabelecimentos.
Para entender se todos estdo satisfeitos, a Vitality colocarda um QR Code no relatério para
direcionar o parceiro para enviar seu feedback positivo ou negativo e com isso finalizado sera

enviado novamente para FOOD TO SAVE.
13.4.2 Etapa 2: Premiacio Parsaver oo Més

Assim como ocorre o foodsaver do més com seus consumidores, essa agdo tem o
intuito de premiar as boas praticas e aproximar os parceiros da foodtech com premiagdes e
reconhecimento para aqueles parceiros que mais disponibilizarem sacolas no més.

Todo final do més o parceiro que vender mais sacolas e receber mais feedbacks
positivos no dentro desse periodo de 30 ganhard um certificado enquadrado - feito pela
agéncia e de papel reciclado - para expor em seu estabelecimento. Além disso, somente
durante o periodo de seis meses, o estabelecimento receberd no aplicativo da FOOD TO

SAVE uma estrela de qualidade no aplicativo da FOOD TO SAVE para cada premiacao.

Figura 84 - Esbogo de certificado do parsaver do més
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que mais vendeu sacolas-surpresas em margo de 2023 para ajudar a combater o
desperdicio de alimentos. Com auxilio da Food to Save, o parceiro salvou
aproximadamente 30 quilos de comida que iriam ao lixo.
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Fonte: Vitality Relagdes Publicas (2022)
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O certificado sera feito pela agéncia, com ajuda da FOOD TO SAVE em compartilhar
o parceiro que mais vendeu e divulgou a sacola. Ou seja, a Vitality RP ficara responsavel pelo
contato com o estabelecimento escolhido e também pela arte do certificado, impressao e envio
ao parceiro. Depois, a FOOD TO SAVE fard uma arte de agradecimento do Lucas Infante e

divulgara no feed do Instagram da foodtech.

Figura 85 - Esboco da arte do parsaver do més no Instagram

PARSAVER
de marc¢o

Quero parabenizar o
parceiro que mais vendeu
SACOlAS-SUTPresas em margo
de 2023 para ajudar a
combater o desperdicio de
alimentos, Obrigado,
Deceria Ana Paula, voces
salvaram aproximadamente
30 qullos de comida que
iriam ao lixo

Lucas Infante,
CEO e fundador da Food to Save

DOCERIA ANA PAULA
fidecena anapaula

Fonte: Vitality Relagdes Publicas (2022)



13.4.3 Cronograma

Figura 86 - Cronograma da a¢do de relacionamento com os parceiros
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Colocar estrela no parceiro do més no aplicativo

Criacdo da arte do Instagram
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Mensuragio dos resultados

Fonte: Vitality Relagdes Publicas (2022)



13.4.4 Investimento

Figura 87 - Investimento da a¢do de relacionamento com os parceiros

RELACIONAMENTO COM O PARCEIRO

0O que esta incluso Valor mensal
Fee mensal da agéncia R$ 7.500,00
Relatorio trimestral
- RS 0,00
Premiagdo Parsaver
Papel reciclavel A4 (unid) RS 1,90
Moldura preta (unid) R$ 25,00
Impresséo grafica R$ 50,00
TOTAL MENSAL R$ 7.576,90

Fonte: Vitality Relagdes Publicas (2022)

13.4.5 Mensuracao de resultados
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A acdo sera mensurada pelos KPIs, para monitorar o desempenho do parceiro. Serdo

aplicados continuamente para que a Food To Save saiba se os objetivos estdo sendo atingidos.

A agéncia levard em consideracdo: produtividade, qualidade, capacidade e estratégica. Apos

esse levantamento de dados, sera enviado um relatorio para foodtech.
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13.5 ACAO RELACIONAMENTO COM ONGS - EXCEDENTES SOLIDARIOS

As acdes sociais sdo de extrema importancia para qualquer empresa, ainda mais
quando a mesma se posiciona e se compromete a contribuir e lutar por uma causa.

Apesar do apoio das ONGs na criagdo da FOOD TO SAVE, essa relacdo nio ficou
clara aos consumidores da marca e nem aos estabelecimentos parceiros que disponibilizam
seus alimentos excedentes. Pensando nisso, notou-se que falta um relacionamento mais forte
com as institui¢des parceiras da empresa. Diante disso, a ideia é uni-los - ONG, parceiro e
FOOD TO SAVE - com o propésito de reduzir o desperdicio doando os excedentes que nao
foram vendidos.

Pensando nessa conexdo entre as partes, a agéncia apresentara aos estabelecimentos
parceiros as ONGs Banco de Alimentos e Comida Invisivel para que todos tomem
conhecimento dessa parceria e estimular a doagdo para esse publico com as sacolas-surpresas
que nao foram vendidas em um periodo especifico.

Para que essa apresentacdo chegue em todos os restaurantes, a agéncia fard um e-mail
marketing com videos e um evento com bate papo e coffee break aos 30 principais parceiros
da Food To Save.

Para criar engajamento e contribuicdo sobre a luta do desperdicio de alimentos, a
agéncia investigou a semana do “O Dia Internacional de Conscientizagdo sobre Perda e
Desperdicio de Alimentos”, que ¢ comemorado no dia 29 de setembro - criada com a intengdo
de promover a reflexdo para que entidades publicas e privadas, além de todo o sistema
alimentar e consumidores que trabalham em conjunto para reduzir a perda e o desperdicio de
alimentos, amortecer as mudangas climaticas e apoiar a seguranga alimentar e nutricional. A
Food To Save ndo comemora essa data tdo importante.

Dito isso, a agéncia e a Food To Save contardo com o apoio de dois parceiros: o Banco
de Alimentos e Comida Invisivel - que desempenham papéis primordiais para a¢des sociais
em conjunto com a foodtech - para realizar uma semana de doagdes para pessoas em situagao

de vulnerabilidade.

I.  Objetivo especifico
o Contribuir com a diminui¢do da fome;

o Gerar conscientizagdo sobre o desperdicio de alimentos;
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o Melhorar o relacionamento com os parceiros;
o Melhorar a reputa¢ao da marca
II.  Meta
. Aumentar em 10% o numero de doagdes pelo aplicativo dos

restaurantes parceiros para as Ongs

o Ter impactado no minimo mil pessoas em situa¢do de vulnerabilidade
social apds uma semana da agao

o Pelo menos 5 mengdes na imprensa de forma organica ap6s um més de
evento

o Participagdo de pelo menos 20 restaurantes parceiros no periodo da
execugao da acgdo

o Participagdo de pelo menos 3 jornalistas no periodo da execucdo da
acao

III.  Publico-alvo

o Pessoas em vulnerabilidade social;
o Clientes engajados com a causa;

. ONGs apoiadoras,

o Estabelecimentos parceiros

IV.  Estratégia

. Apresentar a ONG aos principais parceiros em evento

o E-mail marketing de apresenta¢do das ONGs

o Acdo em conjunto com os apoiadores no Dia da Alimentagdo Mundial
o Divulgacao no Instagram

o Video apos a a¢ao divulgado nas midias sociais

V.  Desenvolvimento
A acdo consiste em apresentar duas ONGs aos parceiros selecionados e da Food To
Save doar simbolicamente as sacolas que foram vendidas na plataforma da Food To Save na
semana do “O Dia Internacional de Conscientizagdo sobre Perda e Desperdicio de

Alimentos”.
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A acdo tera duas etapas: a primeira sera a apresenta¢do das ONGs Banco de Alimentos
e Comida Invisivel aos estabelecimentos parceiros selecionados, ¢ a segunda a parte de

doag@o simbolica das sacolas-surpresas.

13.5.1 Etapa 1: Apresento a Vocés as ONGS Parceiras

A Food To Save apresentara presencialmente aos parceiros - selecionados pela agéncia
- a ONG Banco de Alimentos e Comida Invisivel, com o intuito de estimuld-los para
contribuir mais com a causa de lutar contra o desperdicio de alimento.

Para apresentar essas ONGs abrangendo todos os estabelecimentos além do evento,
sera feito um e-mail marketing com videos explicando o que é a Banco de Alimentos e
Comida Invisivel e quais os principios das entidades, como sdo feitas as doagdes e qual o
impacto para as familias que recebem as contribui¢cdes. O e-mail deve ser enviado para os
novos parceiros, mas também aos antigos a fim de todos conhecerem essas parcerias, a
mensagem também tera links que direcionam para os sites das Ongs para instigar a doagao.

O evento acontecerd no dia 19 de Setembro (terca-feira). Inicialmente, serdo entregues
em maos convites aos parceiros e jornalistas para um bate papo presencial no periodo da
manhd, com o auxilio dos trés representantes: Luciana Quintdo, da Ong Banco de Alimentos,
para trazer a tematica do combate a fome e o desperdicio de alimentos, e Daniela Leite,
fundadora e sécia administradora da Comida Invisivel, que falara sobre o Desperdicio de
Alimentos e praticas sustentaveis, a Greta Antoine que trard o tema da importancia do
reaproveitamento com receitas criativas de reaproveitamento e, por fim, o Lucas Infante
finalizara o evento com os agradecimentos. Dentro da programagao tera um Coffee Break, € o
bate papo tera duragdo prevista de 2h20.

Para que o evento tenha uma experiéncia completa, a agéncia fard um Coffee Break
durante o evento, em parceria com o projeto Educa, realizado mensalmente pela Banco de
Alimentos e Sdo Camilo, que fazem uma Oficina Culinaria com o apoio de nutricionistas e
estagiarias da Instituicdo. O objetivo é apresentar receitas com total reaproveitamento de

alimentos.



Figura 88 - Cronograma do Evento
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HORARIO PALESTRANTE TEMA ONG

10h - 10h30 Luciana Quintio Combate 3 Fome e o Desperdicio de Alimentos Banco de Alimentos
10h30 - 10h40 Luciana Quintio Tempo para Responder Perguntas Banco de Alimentos
10h40 - 11h00 Coffee Break Finger Food Feitos Pela Greta com Produtos Excedentes -

11h - 11h30 Daniela Leite Desperdicio de Alimentos e praticas sustentaveis Comida Invisivel
11h30 - 11h40 Daniela Leite Tempo para Responder Perguntas -

11h40 - 12h Greta Antoine Feaproveitamento e Receitas Criativas Food To Save

12h - 12h20 Lucas Infante Agradecimentos Food To Save

Fonte: Vitality Relacdes Publicas (2022)

A ageéncia selecionou 30 principais parceiros sendo eles: Manai, Rei do Mate,

Starbucks, The Good Cop, The Coffee, Hortifruti, Du Local, Duck Bill, Natural da Terra,

Sterna Café, Didio Pizza, Padoca Vegan, Bella Paulista, Domino’s Pizzaria, Mister Donuts,

jin jin, B.lem Padaria, Farm Market, Brownie do Luiz, Havanna, Dengo, Abelha Boleira, La

cakeria, Feito a mao, Frutaria, Padaria Santa Tereza, Raizes Zen, Requinte Paes e doces,

Carole Crem e Food Market.



Figura 89 - Estabelecimentos parceiros selecionados
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Fonte: Vitality Relagdes Publicas (2022)

Os critérios para a escolha foram: reputacdo do estabelecimento, boas avaliagdes ¢ alta
quantidade de sacolas salvas ao longo da parceria. Além da entrega dos convites, a Food To
Save enviard também via e-mail e pedira confirmac¢do de comparecimento. Aqueles que
confirmarem receberfo um lembrete em agosto, um por semana no més de Setembro e outro

um dia antes do evento.
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Figura 90 - Exemplo de convite para os parceiros

CONVITE -
ESPECIAL

A EQUIPE FOOD TO SAVE EM PARCERIA COM AS ONGS BANCO DE
ALIMENTOS E COMIDA INVISIVEL GOSTARIA DE TE CONVIDAR PARA UM
SUPER BATE PAPO EM COMEMORAGAO AO DIA INTERNACIONAL DA
CONSCIENTIZACAO SOBRE PERDA E DESPERDICIO DE ALIMENTOS

0 evento acontecera no dia
19 de setembro de 2023
das 10h as 12h20

Programacao

10h Combate a Fome e o Desperdicio
de Alimentos
10h40 Coffee Break

11h Desperdicio de Alimentos e praticas
sustentaveis
11h40 Reaproveitamento e Receitas Criativas

uma parceria

’ o
e
Qm @ comidainvisivel

Fonte: Vitality Relagdes Publicas (2022)
13.5.2 Etapa 2: Semana da Conscientiza¢do e Solidariedade

A Semana da Conscientizagao e Solidariedade em celebracao ao “Dia Internacional de
Conscientizagdo sobre Perda e Desperdicio de Alimentos", contard com a parceria das Ongs
Banco de Alimentos ¢ Comida Invisivel, que terd como proposito principal doagdes para
pessoas em situagdo de vulnerabilidade.

Para que a etapa seja possivel, primeiramente a equipe Food To Save em conjunto com
a agéncia realizard uma reunido para apresentar toda a agdo proposta e alinhar a dinamica na
qual ird ocorrer as doacdes e como sera a atuagdo tanto da Food To Save como das Ongs

Parceiras. A intengdo ¢ alinhar toda a logistica da semana na qual ird ocorrer a agéo.
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Apds o aceite das ONGs e alinhamentos, no inicio de setembro de 2023 a Food To
Save ira anunciar no Instagram, com posts semanais informando que na ultima semana de
setembro, no dia 29, todos as vendas das sacolas surpresa vendidas no dia, serdo revertidas em
doagdes simbdlicas (ou seja, o valor das sacolas sera doado) para as Ongs Banco de
Alimentos e Comida Invisivel, as quais serfo responsaveis por fazer a distribui¢do de cestas
basicas para familias em situagdo de vulnerabilidade.

Apds a agdo, a partir das imagens e videos curtos coletados pela equipe Food To Save,
serda feito um video em formato para o Youtube e um reels para postar no Instagram,
mostrando todo o desenvolvimento da agao, as sacolas salvas, as ONGs preparando as cestas
basicas, além de registros sobre a entrega e por fim, a quantidade de alimentos distribuidos e
familias impactadas.

Tanto no video como no post em formato carrossel serd enfatizado o poder que os
excedentes tem e como podemos dar um novo rumo a eles, a acdo tera como objetivo a
conscientizagdo e incentivo a doacdo de alimentos que por vezes ¢ jogado fora, refor¢ando
assim, mais uma vez, a importancia da Food To Save existir € como ela contribui de forma

efetiva com o combate ao desperdicio de alimentos.

Figura 91 - Exemplo de post Dia Internacional de Conscientizagdo sobre Perda e Desperdicio de Alimentos

Semana da Conscientizacao
- e

Solidariedade -
Do dia 24 ao dia 30 de Setembro

Dia Internacional de Conscientiza¢ao sobre
Perda e Desperdicio de Alimentos

Fonte: Vitality Relacdes Publicas (2022)
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Sugestao de legenda para o 1° post
Para comemorar o Dia Internacional de Conscientiza¢do sobre Perda e Desperdicio
de Alimentos, celebrado no dia 29 de setembro, este ano vamos fazer diferente, decidimos

ajudar ativamente.

Neste més de setembro, iremos fazer a Semana da Conscientizagdo e Solidariedade,
que sera do dia 24 ao dia 30 de setembro, nestas datas iremos ter muitos conteudos diarios e
no dia 29/09 50% de todas as sacolas vendidas serdo revertidas em doagoes de alimentos.

A agdo serda em conjunto com a Ong @Banco de Alimentos e @Comida Invisivel que
irdo nos auxiliar a distribuir os alimentos excedentes para quem mais precisa por meio de
cestas basicas, dando um novo rumo para os alimentos.

Para acompanhar essa a¢do, ndo deixe de nos acompanhar.

13.5.3 Cronograma

Figura 92 - Cronograma da agdo de relacionamento com ONGS
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E-mail marketing e press kit aos jornalistas

Confirmagio de presenca

Aluguel do local e equipamentos e B -

Preparaciio do Coffee Break

Dia do bate papo

Dia da doag#o simbélica

Criagio e postagem do video para Youtube

Postagens no Instagram

Mensuragio dos resultados
S internacional de ientizacdo de perda e desperdicio de ali it
Criagdo das artes

Postagem das artes

Doacde dos alimentos

Distribuicdo das cestas basica

Video da acio

Mensuragdo dos resultados

Fonte: Vitality Relagdes Publicas (2022)



13.5.4 Investimento

Figura 93 - Investimento da a¢ao 5

O que esta incluso

Valor mensal

Fee Mensal da agéncia RS$ 7.500.00
Apresentar as Ongs
Aluguel do espago com equipamentos R$ 895,00
Caffee Break R$ 393.00
Transporte aos palestrantes R$ 320,00
Impressdo e entrega dos convites RS$ 300,00
Solidariedade em Dobro
Doagdo stmbolica das sacolas: Semana da Solidanedade RS$ 5.000,00
TOTAL RS 14.408,00

Fonte: Vitality Rela¢des Publicas (2022)

13.5.5 Mensuracao de resultados
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Para possibilitar a mensuragdo dos resultados e impactos positivos das acdes

propostas, antes do envio dos convites sera aplicado um questionario por meio do Google

Forms com perguntas direcionadas aos estabelecimentos parceiros da Food To Save para

saber se eles conhecem as Ongs Banco de Alimentos e Comida Invisivel e se ja realizaram

alguma doag@o, a pesquisa sera enviada via e-mail marketing e ficara disponivel na aba dos

parceiros no aplicativo e site onde os mesmos disponibilizam as sacolas do dia. Além disso, a

Food To Save ira mapear sua reputacdo quanto as causas sociais por meio de um questionario

direcionado aos seus clientes, seguindo os mesmos objetivos da pesquisa aos parceiros.

A agdo sera mensurada por meio de KPIs que irdo analisar o engajamento do publico

nas midias, além disso a quantidade de vendas na semana assim como as doagdes dos

parceiros para as ONGs serdo uma forma de medir o sucesso dos projetos.
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14 CRONOGRAMA PARA AS ACOES

A ordem das agdes propostas foi pensada no crescimento do relacionamento do
publico interno ao externo. Dito isso, o plano inicia-se em janeiro até agosto de 2023,

totalizando 8 meses e considerando o planejamento, implementagdo e mensuragdo dos

resultados.

Figura 94 - Cronograma geral das agdes
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Definigdo do evento- detalhes
Orgamento- kit foodsaver
Orgamento: coffe break
Reunido com time de MKT

; i

Mensuragio de resultados

Planejamento de conteido
Reunido com o time de MKT

Divulgagio nas midias sociais

Mensuragio de resultados
Apresentagdo de resultados ao cliente

Contato com o cliente ¢ parceiro do més

Definigio do local de gravagio

Reuniio ¢ orgamento com a produtora

Visita 20 espago de gravagio

Ensaio para gravagio

Dia de gravagio

Edigio ¢ entrega do video ao cliente

Divulgagio dno canal ¢ demais midias

Mensuraglo dos resultados

aba de imprensa

Teste da aba de imprensa
Mensuragio dos resultados

Reuniio com as sicias

Reunido com o cliente

Pesquisa sobre 0 Lucas Infante
do Canvas

cliente

Ajutar detalhes

Desenvolver descrigio do Lucas Infante

Apresentar ao cliente a descrigio

Atualizar descrigdo do Lucas Infante no LinkedIn

Escolha dos podeasts

Desenvolver press kit digital
e-mail

Apresentar ao cliente

Enviar e-mail

Mensuragio dos resultados .



de conteiido

&

Envio dos convites

Aguardar A

Criagdo das postagens

Postagem

das lives

Mensuragio dos resultados

Reunido com as socias
Reunido com o Cliente

Reunido com o fornecedor

Teste da nova impresio

Entrega das sacolas para FTS

Distribuigio para os parceiros

Mensuragio dos resultados

Reuni inista para bricfing

Analisar quem ¢é o foodsaver do més anterior

Ajustes do quadrinho com o corpo do foodsaver

Impresdo do quadrinho

Entrega do quadrinho do més

Mensuragio dos resultados

Reuniio com as socias
Reunidio com o cliente

Separagdo dos dados

Entrega dos dados para agéncia

Montagem do relatbrio

para FTS

Ajustes do relatdrio

Enviado aos parceiros
i de feedbacks dos parceiros

Apresentagio dos feedbacks para FTS

Retormo dos feedbacks aos parceiros

Mensuragdo dos resultados

Montagem do relatdrio para entregar ao cliente

Envio do relatorio ao cliente

Avaliagio ¢ escolha do parceiro

Entrega de dados para agéncia

Realizar certificado Parsaver

Realizar reunido com a FTS e Parsaver

Enviar certificado ao parceiro

Colocar estrela no parceiro do més no aplicativo

Criagdo da arte do Instagram

Postagem da arte de agrecimento

Mensuragio dos resultados

Reunido com as socias

Reunido com o Cliente

Entrega dos convites aos parceiros

E-mail marketing ¢ press kit aos jomalistas

C de presenga

Aluguel do local ¢ equipamentos.

Preparagio do Coffee Break

Dia do bate papo

Dia da doagdo simbolica

Criagdo e postagem do video para Youtbe

Postagens no Instagram

Mensuragdo dos resultados

Fonte: Vitality Relagdes Publicas (2022)
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15 INVESTIMENTO

Apds uma reunido entre as trés socias da agéncia, foi decidido que todas as a¢des terdo
fee mensal de R$ 7.500,00 - totalizando 67.500,00 por 9 meses. O valor baseou-se no papel
que a agéncia tera como consultoria, tempo dedicado no planejamento e na execugdo, e dos
investimentos extras envolvidos.

Vale dizer também que a agéncia considerou que a Food To Save ja possui uma equipe
interna competente para realizar algumas partes das agdes e, por isso, foram contabilizados
somente os servigos e produtos que a foodtech nao tem disponibilizados no momento que a
acdo devera ser realizada, além do servico da agéncia.

O investimento total é de R$ 81.864,90.



Tabela 13 - Investimento Total

Desenvolvimento

Fee mensal da agéncia (7.500,00 x 9 meses) RS 67.500,00
Reformul dos pilares e valores 5
Criagdo do manifesto -
Reformulagio das sacolas -
Freelancer para adicionar aba de imprensa RS$ 2.000,00
Conteudo digital (midias sociais) -
Video Institucional (Youtube) RS 2.000,00
Instagram (criagdo de pegas e lives) -
Pl e suporte no dia do evento -
Disparo de e-mail MKT -
Aluguel de espago (plano B) RS 500,00
Coffe Break (18 pessoas) RS 390,00
Brinde FoodSaver (18 itens) RS 180,00
DURACAO DE 6 MESES RS 5.070,00

Desenvolvimento e atualizagdo

Convite de convidados

Realizagdo da live

DURACAO DE 5 MESES =
[ ACAO3 FORTELECENDO OPROPOSTTO |
Freelancer quadrinista RS 2.000,00
Impressdo grafica RS 20,00
DURACAO DE 3 MESES RS 2.060,00
[ ACAO4 RELACIONAMENTO COMOPARCEIRO |
Papel reciclavel A4 (unid) RS 1,90
Moldura preta (unid) RS 25,00
Impressdo grafica RS 50,00
DURACAO DE 6 MESES RS 326,90
[ AcAOs FORTALECENDOOFROPGSITO |
Aluguel do espago com equipamentos RS 895,00
Coffee Break RS 393,00
Transporte aos palestrantes RS 320,00
Impressdo e entrega dos convites RS 300,00
Doagdo simbolica das sacolas: S da Solidariedade RS$ 5.000,00
DURACAO DE 5 MESES| RS 6.908,00
TOTAL| RS 81.864,90
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Fonte: Vitality Relagdes Publicas (2022)

16 SUGESTOES AO CLIENTE

Para finalizar, no ultimo capitulo dedicado a Food To Save, a agéncia trouxe uma
sugestdo — a¢do que esta fora do escopo de trabalho de um RP e que ndo foi possivel propor
durante a formagao do plano de comunicagdo. Sera aconselhada uma atividade que colabore
com a comunicagao interna da empresa.

No briefing, a agéncia notou que ndo ha aproximagao dos socios da Food To Save com
todos os colaboradores. Por isso, considerou-se alugar uma sala corporativa pelo menos uma
vez por més para trabalhar e, no final do expediente, realizar uma simples confraternizagao

para criar um ambiente mais harmonioso e incentivar a socializa¢do entre os colaboradores.

17 CONCLUSAO

A Agéncia Vitality RP buscou neste trabalho despertar o que a empresa tem de mais
genuino em sua esséncia e conectar seus clientes com propdsitos reais. Esses foi o eixo que
possibilitou toda a constru¢do do plano de comunicagdo da Food To Save. Investigar quem
era o cliente e identificar como poderiamos tornar a comunicagdo mais sélida e assertiva foi o
foco desse projeto. Com isso, foram desenvolvidas ag¢des para que a foodtech tivesse mais
identidade e relacionamento com os publicos de interesse.

Apesar de ocorrer limitagdes na aplicagdo da pesquisa institucional, a agéncia trouxe
estratégias e meios que nao foram bem utilizados pela empresa para que pudesse potencializar
sua marca. Deste modo, foi apresentado a importancia de estar alinhado com seus objetivos de
comunicacdo e de se relacionar com seus publicos de interesse. Como também se comprovou
como o profissional de Relagdes Publicas ¢ primordial neste desafio.

Para finalizar, a agéncia desenvolveu este trabalho com muito carinho e dedicacgao.
Através da proposta, espera-se que a Food To Save consiga ser uma foodtech referéncia em
lutar contra o desperdicio de alimentos, compartilhando o propdsito que inspirou a criagdo da

empresa para novos publicos.
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ANEXO A - PESQUISA DE FOODTECHS EM 2022

Distrito - Foodtech -
2022.pdf

O site Distrito (https://distrito.me/dataminer/) realizou uma pesquisa para simplificar o

acesso as empresas de A&B para prosperar e contribuir com o desenvolvimento de solugdes

inovadoras para as ineficiéncias do sistema alimentar, realizada em 2022.

ANEXO B - PESQUISA DE FOODTECHS EM 2019

B

Liga Insights - Food
Techs 2019.pdf

O site Liga Insights (Portal Insights - Liga Insights) é resultado de uma pesquisa pata

analisar o ecossistema brasileiro de startups e trazer ao publico visdes de como esta mudando

os diversos mercados do pais, realizada em 2019.

ANEXO C - ACEITE DO CLIENTE

o

ACEITE FOOD TO
SAVE - VITALITY RP.p

Aceite do cliente Food To Save realizado em abril de 2022.



