


Este e o Brasil

O 5° maior pais em territério, a 72 maior populacao, a 9° maior economia do mundo...
... € uma das maiores receitas liquidas da PepsiCo

Largest countries! Biggest populations’ Largest economies?
(1000 sq. km) (millions) (GDP in USS$bn)

(7 Russia 17.098 (1 India 1.417 (1 US 26.950
(2) Canada 15.634 (2) China 1.412 (2) China 17.701
3) US 9.832 (3) US 333 (3) Germany 4.430
(4) China 9.563 (4) Indonesia 276 (4) Japan 4.231
(5) Brazil 8.516 (5) Pakistan 236 (5) India 3.732
(6) Australia 7.741 (6) Nigeria 219 (6) United Kingdom 3.332
(7) India 3.287 (7) Brazil 215 (7) France 3.049
(8) Argentina 2.780 (8) Bangladesh 171 (8) ltaly 2.186
(9) Kazakhstan 2.725 (9) Russia 144 (9) Brazil 2.127
(10) Algeria 2.382 (10) Mexico 128 (10) Canada 2.118
(11 Congo 2.345 (11 Japan 125 (1) Russia 1.862
(12) Saudi Arabia 2.150 (12) Ethiopia 123 (12) Mexico 1.811

All other countries 56.434 All other countries 3.152 All other countries 30.946

Consolidated 140.487 Consolidated 7.951 Consolidated 104.476

Brazil as % Consolidated 6.1% Brazil as % Consolidated 2.7% Brazil as % Consolidated 2.0%

1 World Bank database #CRECIENDO¥

2 |MF, World Economic Outlook PRIVILEGED AND CONFIDENTIAL| 2



Insights & PUblicos



H1-2024
Informed General Public

Principais informacdes sobre o Brasil - H2 2024 _

70.2

De acordo com a Pesquisa RepTrak, entre os principais drivers
de reputagdo, o Brasil & forte em Desempenho [Performance]
(75.7% - IGP e 77.4% - influencers), Lideranca [Leadership]

(72.3% - IGP e 72.7% - influencers) e Produtos & Servicos

[Products & Services] (71.7% - IGP e 73.7% - influencers), com
oportunidade de crescimento em Cidadania [Citizenship]

(65.9% - IGP e 65.6% - influencers) e Local de Trabalho
[workplace] (67.1% - IGP e 67.5% - influencers).

Informed General Influencers
Public

Country

Driver Change Score Change

Citizenship m 7 10 m 00

Innovation 7 -01 00
Leadership w14 00
Performance v 11 0.0
[ = = = = — —_—
I Products & Services w19 00
Y e e

Workplace

v CI. 3 n G-D

Company: PepsiCo Stakeholder: Informed General Public  Time Period: H1-2024

Strong
w -1.3 Since H2-2023

Country Included: Brazil

O estudo revelq, entretanto, que quatro atributos sédo
mais importantes para a reputacdo do Brasil: Produtos
e Servigos, Conduta, Desempenho e Cidadania:
Produtos (20,1%), Conduta (16,1%), Desempenho (14,4%) e
Cidadania (13,8%).

Driver Weight @@ ~ Change [Pp) Score @ Change
Workplace T1.0% 712
Innowation T21% 7 -14
Leadership 12.6% 7-13

| Citzenship  1a8% -39 ;T:':
Performance 14.4% w1z |
Conduct 161% w02 :
Products & Services 200% 7 -0.4 :
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*priority

Principais percepcgdes sobre o Brasil *secondary
Country Products Change Citizenship Change Conduct Change Performance Change
E IGP IGP IGP IGP
N.7% 75.7%
ne o 19 INF -1.0 INF -1.6 INF -1 . . .
73.7% 77.4% Para sermos incisivos

e mudarmos o rumo

) 4 v A 4 A 4 da reputacéo dentro
de cada condutor,

— p— — recisamos nos
High quallty: 6°3% - consci:)l.lllss: 5'1% FGILI:s?nc:;]S 4°2% Profitable 5.3% coscentrqr em I‘Iiveis
Good value: 5.1% ositive ' .
Stands behinc: 6.9 %, iuonce o 4.8% cericat 5. 7% s 3.1% de fatores especificos
society: expectations
Meets:
customer - 5,8% supports good 9 oy worparons 9+0% oo 4.0%

O trabalho do Corporate Affairs Brasil serd focado em: proteger Produtos e Desempenho e impulsionar Cidadania e Conduta, que serd
transversal ao atributo Cidadania, destacando o modo de operagdo da empresa.

E hd uma explicagdo para essa escolha, além de serem atributos que movem a agulha da reputacdo do setor de Alimentos e Bebidas!

Apesar de a pontuagdo do driver Produtos ser uma das mais altas, devemos nos concentrar nesse tépico principalmente devido a possiveis
riscos para as categorias da empresa.

Por outro lado, Cidadania &€ uma oportunidade a ser explorada mais a fundo, tendo em vista a agenda verde brasileira.
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Abordagem estratégica da reputagdo corporativa no Brasil (2024)

Visao e estratégia da PepsiCo

Seja o melhor e mais admirado lider global em alimentos e bebidas convenientes
vencendo com pep+* sempre, em qualquer lugar

* pep+: agenda global de sustentabilidade da companhia

INSIGHT

A PepsiCo ja desperta alegria por meio de suas marcas lideres e, ao mesmo tempo, promove agdes positivas para o planeta e para as
pessoas. Isso significa que fazemos parte do estilo de vida e do comportamento das pessoas para o bem em muitos aspectos, mas
podemos contar essa histéria de forma mais completa e inspiradora.

OPORTUNIDADE

Crie uma narrativa que redna alegria e impacto positivo de uma forma natural e significativa.
[ Proteger “PRODUTOS & SERVICOS” + “DESEMPENHO" and amplificar "CIDADANIA" + "CONDUTA".

PepsiCo faz parte de um estilo de vida equilibrado de seus consumidores, inspirando-os a fazer escolhas positivas, enquanto transforma o
que fazemos e como fazemos para ajudar a construir um futuro mais sustentdvel para todos nds, usando nossa escala e nossa robusta
cadeia de valor®

MENSAGEM-CHAVE

Somos uma
Empresa Impactamos

Somaos
transparentes em
nossoS processos

Criamos marcas Colocamos as
que as pessoas PESS0as no
adoram centro

Oferecemos

desempenho lider

essencialmente com 0 pep+
agricola
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Principais percepgdes para o Brasil: Precisamos acelerar
a conexdo entre a PepsiCo e nossas marcas

Trabalhar nos atributos de Produto e Cidadania ndo serd suficiente se nélo aumentarmos a conexdo entre a PepsiCo e
suas marcas e o negdcio de alimentos.

As 3 principais marcas em geral

KOL — HIGH TRUSTERS
Sub-Brand Affiliation Awareness Rank - Brazil

——
1. &reosi 80% 1. & repsi 79%

2 s 61% 2 s 61%

Gap -19% Gap -18%

PepsiCo Confidential & Proprietary Hm‘




Principais percepgdes para o Brasil: Arquitetura da marca corporativa

Priorizagéo global

1. Funciondrios/Associados
2. Publico altamente engajado

3. Parceiros/contribuintes/clientes/conc
essiondrios/agricultores

4. Governo/funciondrios locais/KOLs
5. Investidores

6. Consumidores

PepsiCo Confidential & Proprietary

Priorizagdo local no Brasil

1. Funcionérios/Associqdos: Aproveitar o orgulho e o senso de pertencimento para
tornd-los embaixadores da Reputacdo da PepsiCo, levando mensagens-chave para o publico
ao seu redor ou por meio de programas estruturados pela empresa (por exemplo, PEP
Influencers).

2. Pablico altamente engajado: Fortalecer ou converter as percepgoes sobre a
PepsiCo para que elas apoiem a empresa e levem adiante os atributos definidos e as
mensagens-chave.

3. Governo/funcionérios Iocais/KOLs: Ter a PepsiCo como parceira estratégica para
o crescimento econdmico e social do pais considera as regulamentagées em andamento e
futuras e a presenga do pais em féruns importantes, como G20, COP 30, BRICS, etc.

4. Parceiros/controladores/clientes/concessionarios/ agricultores: 1é-los
como defensores em nome da PepsiCo e inclui-los na narrativa da reputagdo para demonstrar
o impacto positivo da empresa de ponta a ponta na cadeia de valor.

5. Consumidores: besmistificar mitos e noticias falsas sobre nossos produtos, mostrando o
impacto positivo da empresa na cadeia de valor para que seja sempre uma opgdo de compra.

6. Investidores: Trabalharem conjunto com a equipe global para posicionar o Brasil como
uma das principais apostas para o crescimento sustentdvel da empresa. /8



Prioridades comerciais e de comunicacgcdo



Principais prioridades de negocios do Brasil para 2024

Prioridade de negécios  Driver (IGP) Oportunidade/Iniciativas
Aumentar Produtos e + Alta qualidade + Cendrio regulatério da UPF (imposto + Aumentar a conscientizagdo sobre os compromissos da PepsiCo, a
d . I servicos + Bom valor seletivo/restricées) transformagdo e as inovagdes de nosso portfélio; apresentar os |
esproporciona mente I 3 + Stands behind + Forte press@o de consumidores, ONGs, investimentos da cadeia de valor E2E (incluindo as pessoas por tras da |
o o Salty 7 « Atendeds ativistas e influenciadores de ativismo cadeia de valor)
(o) necessidades do cliente contra nossas categorias + Defender e influenciar o cendrio regulatério e politico sob o risco da UPF |
[a] —
\% Reviravolta na Produtos e * Alta qualidade
o P servigos « Bom valor
» :Z lucratividade dos 172 . stands behind
< ® alimentos . Aten(;le as necessidades
> do cliente
Inovagdo * Inovador
3 Implementar novo 1 + Primeiro no mercado
69.2 + Adapta-se rapidamente ds
e Modelode GTM mudancas
~ Desempenho « Lucrativo
E2E TranSformGEGO P + Fortes perspectivas de
de custos l 75‘8 crescimento )
» Excede as expectativas
financeiras
& Inovagdo * Inovador + Lideranga
TanSfOI‘mGQGO * Primeiro no mercado + Visdo clara do futuro
digita| l 69.2 + Adapta-se rapidamente das
mudancgas
Local de trabalho -« Local de trabalho com + A maior pressd@o dos sindicatos pode + Agenda e metas de DE&I
Serum hub de igualdade de oportunidades aumentar os custos (governo de * Iniciativas de H&W
talentos l 66.4 « Recompensa os funciondrios de  esquerda, histérico do presidente Lula * Flexibilidade
forma justa como sindicalista e apoio aos

+ Preocupa-se com o bem-estar  sindicatos)
dos funciondrios

PEP+ (Comunidades, Cidadania » Consciéncia ambiental » EPR: risco de novos decretos exigindo » Aumentar a conscientizag@o e o engajamento nos investimentos
+ Influéncia positiva na EPR minimo por tipo de material brasileiros do pep+ em 2024.

Pléstico) * Apoia boas causas + Fome + Langar novos formatos/escopo de nossos programas sociais

|
° Emissoes, Aguaq, l 66.4 sociedade + Mercado brasileiro de carbono - Defender e influenciar a estrutura regulatéria verde |
|
|



Priorizacdo das narrativas de mercado

Pontos de prova e progresso



Principais programacdes locais de 2024 no Brasil

Campanhas

Mensagens-chave

We'll connect our brands to
our business:

FOOD. DRINKS. SMILES.

We'll drive a food system
transformation:

SEED TO SMILE (TBC)

We'll show that associates
are our priority:

WHAT OUR SMILES

ARE MADE OF

* Portfélio Diverso & Lider: detentora de um portfélio
diversificado com + 20 marcas lideres de alimentos e
bebidas, entre elas as mais vendidas em seu
segmento, como RUFFLES, DORITOS, LAY'S,
CHEETOS, KERO COCO, TODDYNHO, QUAKER,
GATORADE - para diferentes ocasides de
consumo por meio de uma parceria consistente
com 97 produtores rurais desde 1997, além de
todo um sistema de cadeia de valor.

 Estilo de vida equilibrado e consciente: fazemos
parte de um estilo de vida equilibrado associado a
um portfolio diversificado e inovador para diferentes
ocasides e momentos de consumo, impulsionado
pelas mensagens pep+ (naturalidade dos produtos,
impacto social) como uma empresa de Alimentos e
Bebidas.

* Marcas com propdsito: Doritos apoia a DE&I (foco na
igualdade racial); Quaker combate a inseguranga
alimentar; Lay's agro; H20H! Reciclagem.

PepsiCo Confidential & Proprietary

» Agro: como uma empresa essencialmente agro, a
PepsiCo é um dos players mais relevantes do pais,
dando vida a ac¢des de agricultura regenerativa
(demofarms - coco e batata), sendo um dos maiores
compradores de matérias-primas (+650 mil toneladas)
e apoiadores de agricultores em todo o Brasil.

« Agenda Verde: foco na transigdo energética e
investimentos na redugéo de emissdes, como energia
solar térmica em nossas fabricas, biometano e frota
sustentavel. Além disso, foco na redugao do uso de
agua e na implementacao do inovador sistema MBR.

* Engajamos e movimentamos a cadeia de
reciclagem com impacto positivo na sociedade.
Em parceria com instituicdes de logistica reversa,
garantimos que, para cada uma de suas embalagens
de BOPP colocadas no mercado, um volume
equivalente de plastico flexivel seja coletado para o
projeto de circularidade (waste to energy). No
portfélio de bebidas, nossa meta é atingir 20% de uso
de rPet em 2024 e 100% para as garrafas H20OH! Por
meio da coalizdo Reciclar pelo Brasil, a PepsiCo
contribuiu para a destinagao correta de 664 mil
toneladas de residuos em 269 cidades e apoia a
profissionalizagdo de cooperativas de reciclagem e a
inclusdo econdmica de mais de 12 mil catadores.

Capacitar os funcionarios - nossos amantes da
marca - com experiéncias e narrativas para que eles
possam defender nosso portfélio com o apoio de
nossas mensagens-chave

Compartilhar e expandir nosso impacto positivo
em toda a cadeia de valor de ponta a ponta, com
foco em nosso compromisso com nossos
funcionarios.

/| 12




Principais fatores de reputagdo no Brasil para o segundo semestre de 2024

O que precisamos da

Pontos altos Mensagens que geram confianga Pontos de prova/iniciativas empresa
Agro Agro Criar iniciativas para
: romover um estilo de vida
A melhor empresa e + Obtencgdo de ingredientes de alta qualidade por meio de investimentos na * PEP Sustainable Farmer Program gquilibrcldo e
os melhores produtos agricultura + Regenerative Agriculture Investments satde entre os funciondrios e

+ Fornecimento responsével de todas as culturas, ingredientes e materiais

da categoria eciment todas ¢ ! e
+ Apoio & agricultura regenerativa e & inovagdo tecnoldgica

« KeroCocau Project (Positive Agriculture/Livelihoods) consumidores

+
o
00
I
=z
ol
»o
o
=7}
a4
o
(«4
(-

PepsiCo

Construir o PEP como um
aliado para a melhor
escolha de consumo dos
consumidores

Aumentar a
conscientizagéo sobre o
impacto do PEP na cadeia
de valor E2E (foco em Agro)

Melhor impacto da
categoria

Reforgar como o PEP
incentiva cadeias de
suprimentos
sustentdveis

Sustentar nossa
reputacdo em DE&I e
prosperidade
econdémica social

Confidential & Proprietary

- E justo em suas negociagdes com os fornecedores, independentemente de seu
tamanho

Produtos

+ Oferece produtos de alta qualidade que atingem um bilhdo de pessoas todos os
dias

+ Garante que seus produtos sejam feitos com materiais ecolégicos

+ Incentiva hébitos alimentares equilibrados e sauddveis e a pratica regular de
atividades fisicas e mentais

Desempenho

+ Negbcios com crescimento acelerado e sustentdvel, investimento em diversas
inovagoes de portfélio e novas linhas que impulsionam a empregabilidade e o
desenvolvimento econémico.

Meio ambiente
+ Toma medidas proativas para reduzir seu impacto ambiental
+ Aborda a salde pléstica/do oceano

+ Usa tecnologia para reduzir os impactos ambientais da cadeia de
suprimentos

Social/Pessoas
« Adota agées especificas para apoiar a incluséo
+ Combater a inseguranga alimentar em comunidades carentes

Conduta

» A PepsiCo € uma empresa com transparéncia em seus processos
(producéio e ESG)

Products

+ Pep+ investments in our plants and DC: thermosolar energy,

MBR/Water, sustainable fleet, etc.
* R&D Center technology
« Portfolio transformation
* Innovations 2024

Performance
» New lines, new products, new brands.

Meio ambiente

« Pep+ Investimentos: biometano, frota sustentdavel,
termossolar, MBR/agua, tecnologia em prdticas
agrofregenerativas, logistica reversa/reciclagem
avancada

Social/Pessoas
* Inclusdo

+ Programa Food for Good/Quaker Rice Coallitions “All at
the Table” e Mover

Conduta

« Credenciamento: Participagdo consistente no Ranking,
Prémios e Reconhecimentos (estratégia especifica e
assinaturas)

Criar um "Comité de Redugdo
de Emissées” (forca-tarefa)
com foco em comunicagées.



Reunindo tudo:
Estratégia de reputacdo corporativa



Principais estratégias internas e externas para o Brasil em 2024

INFLUENCERS - KOLs + PUBLICO GERAL INFORMADO

COMIDA. BEBIDAS. INSPIRAR UM ESTILO DE VIDA
SORRISOS. EQUILIBRADO E "SUSTENTAVEL

Ao associar a PepsiCo e suads
marcas que jd ocupam esse
espago, bem como as
iniciativas pep+

INFLUENCERS - KOLs

MELHORAR NOSSA IMAGEM COMO

PRODUTOSE Nossa empresa e nossas AGENTE AGRICOLA ENOSSO

SERVICOS marcas influenciam a IMPACTO POSITIVO NA CADEIA DE

(Desem genho) sociedade para uma B _ VALOR Ao ampliar nosso impacto socidl
p GtitUde pOSitiVO, ao mesmo PepsiCo inicia cultivo de cacau em consércio cd D h ' Agdes de e econdmico na sociedade e
tem o em ue ::::;\;;r:l(eprgsuafazendadeKEROCOCO@e ln EIrO P . mostrar a anguqrdo dG
. f P q ikl . & : PepsiCo na transigdo energética
CIDADANIA ransiormam o que Ceersic TN
(conduta) fazemos e como fazemos ( -

para ajudar a construir um NP g
futuro mais sustentével SRR ‘
para todos nds, usando

nossa escala e nossa

robusta cadeia de valor. DD QUE SAD FEITOS FUNCIONARIOS COMO

NOSSOS SORRISOS DEFENSORES Os Pepfluencers serdo treinados
e preparados como

Keceilas - ‘ £ embaixadores do portfélio e da

da ~ .
(ivhlliﬂ reputacdo da PepsiCo

PEPSICO

ASSOCIADOS

CONSISTENCIA NARRATIVA ARROJADA

BRASIL




Drivers de reputacao:
@ Produtos, Cidadania e

Conduta

Publico-alvo:

Plano de Acdol | Gp

RESULTADO DESEJADO: como consumidor, sei que todas as escolhas sdo importantes. E por isso que procuro marcas como a PepsiCo, que estdo
comprometidas com praticas sustentaveis e ingredientes naturais de qualidade. O prazer combina com a sustentabilidade e um estilo de vida equilibrado.

ATIVIDADES

Conte(do compartilhado nas redes sociais : Por meio da campanha Passaporte , levaremos 10 criadores de conteldo, jornalistas e outros
KOLs (ou seja, parceiros de negdcios, autoridades) para viver experiéncias nas comunidades em que atuamos. Com o mundo da PepsiCo
como pano de fundo, a ideia & que o foco do conteldo seja o estilo de vida consciente e as escolhas empoderadas dos influenciadores.

1. Contelido de midia social préprio: Melhorar a forma como contamos nossas histérias, humanizando-as e focando no impacto
socioambiental positivo, além de proporcionar transparéncia sobre seus processos por meio de:

» Novo site corporativo: estruturar o site da PepsiCo como um hub de contetido com um novo CMS, com conteGdo mais
aprofundado e qualitativo, proporcionard aos nossos stakeholders uma melhor experiéncia do mundo da PepsiCo. Midia paga:
considerando que o Brasil € um pais de dimensbées continentais, o uso de midia paga nos ajudard a segmentar o contetido para
publicos especificos de interesse.

POR QUE | DIREITO DE VENCER
Somos uma empresa de alimentos e bebidas com um portfélio diversificado para diferentes ocasides e momentos da sua vida, com agoes
pep+ que estdo realmente fazendo a diferengca ao contribuir para transformar nosso contexto.

KPIs

+1 p.p. na pontuagdo RepTrak

+2pp no crescimento da base de fés no Instagram: aumento significativo no trdfego mensal, refletindo o crescente interesse e engajamento
Aumento da notoriedade e reconhecimento da marca: pelo menos 5 milhées de impressées e uma taxa média de engajamento (ER) de 2,0%

— canas | FORMATO

1. Série de videos com influenciadores e midia paga:

. Apresentacdo das nossas fazendas e instalagdes de demonstracdo (da fazenda & embalagem)

+ Viver experiéncias memordveis com nossas marcas (cultura, esportes, diverséo)

2. Conteado proprio nas redes sociais: Videos, imagens estdticas e carrosséis com o objetivo de
desmistificar processos e apresentar seu portfolio de maneira duradoura e didatica. O conteddo
serd interativo, trazendo tendéncias de estilo de vida e buscando engajamento, enquanto

Canal principal:
Instagram

Canais de suporte:
Youtube e Facebook
Canal qualificado:
Website

trabalhamos em campanhas de midia focadas na conversdo para nossa pagina.

COMIDA. BEBIDAS. SORRISOS.

Patricia Ramos (5 milhées de seguidores)
De segunda a sexta-feira, eu treino pelo
menos 3 horas por dia porque sou modelo
fitness! No entanto... no domingo, o
churrasco em familia &€ garantido!

Marcelo Duarte (305 mil seguidores)
Sou jornalista, mas também sou consumidor. A

questdo permanece: como tudo isso é feito?

Jessi Alves (1,5 milhdo de seguidores)
Como professor, 0 que eu quero é mostrar
As pessods a ciéncia das coisas.

~ CONSTRUIR
UM MUNDO




3 O Publico-alvo: Drivers de Reputagio:
Plano de Acdo 1 KOL \J// Cidadaniae

Desempenho

RESULTADO DESEJADO: A PepsiCo impulsiona uma transformacdo positiva do sistema alimentar em toda a sua cadeia de valor
E2E, com impacto social e ambiental, desde a fazenda até a embalagem e o pds-consumo, usando sua jornada pep+.

PLANO DE AGAO

1. Estratégia consistente de lideranga inovadora para posicionar a PepsiCo como a melhor da categoria em

cidadania e desempenho: Através de uma matriz clara de porta-vozes, estabelecendo fungdes e posicionamento

para cada um deles de acordo com nossas narrativas, com foco nos seguintes canais:

+ LinkedIn: orientag¢des claras a todos os funciondrios, especialmente & alta lideranga, sobre como aproveitar a
ferramenta em favor da estratégia de reputag¢do. Trabalharemos com trés executivos seniores no Linkedin,
considerando o conteddo semanalmente, andlises e melhorias de perfil, bem como treinamento para todo o
Comité Executivo e Diretivo.

« Parceria com veiculo de comunicagdo de nivel I. Cobertura do Passaporte PepsiCo, incluindo artigos mensais no
site e na versdo impressa (minimo de 5), presenca em podcast, viagem de imprensa (3), publicacées nas redes
sociais (5), participagdo em eventos (2 eventos focados na cadeia de valor com presenca de KOLs e pablico em
geral interessado na desmistificacdo do portfélio)

2. Estratégia de acreditagdo
- Participagdo consistente em rankings, prémios e reconhecimentos (Relatério Merco)

POR QUE | DIREITO DE VENCER
- Estamos entre os principais players agricolas do Brasil (batata, milho, aveia e coco).
« Estamos na vanguarda da transigdo energética e da reciclagem

1. Contetddo de midia ganho em veiculos de comunicagdo Tier 1 (os mais influentes sobre as
Redes sociais autoridades governamentais)

imprensa, eventos,
NOVOS canais.

2. Contetdo estratégico em midia paga (apresentando nossas histérias completas)

3. Patrocinio: de grupos de rede (LIDE), mantendo contato com importantes KOLs, como CEOs de
outras empresas, politicos, etc.

DA SEMENTE AD SORRISO

Imprensa
Capa da revista IstoE Dinheiro, mostrando a cadeia de
valor da PepsiCo, do campo a embalagem; Artigo sobre o
langamento do Quaker Oat Rice, cujos lucros sdo 100%
doados para combater a inseguranca alimentar.

Quaker langa "Arroz” de Aveia e reverte 100%
o bucro para o combate & fome

Thought Leadership
Postagem de Alex Carreteiro no Linkedin sobre o
langamento da Tostitos; postagem de Fabio
Barbagli no Linkedin sobre o prémio DE&I

1
Acgoes de
diversidade -

-



Publico-alvo: OfDrlvers de Reputagao:

S pus
PIO NO de A(}dO 3 \J Todos os funciondrios Produtos, Cidadania

e Local de Trabalho

RESULTADO DESEJADO: Os associados vivem e sentem como sdo a nossa prioridade e amplificam essas
experiéncias e mensagens entre as suas redes de contactos.

PLANO DE ACAO

1. Campanha interna dos embaixadores (PepFluencers) + PEPSocial

« Promover (1) treinamento em comunicacdo e (6) experiéncias por meio do Passaporte PepsiCo para permitir que os
pepfluencers defendam nossas marcas, a qualidade do nosso portfolio, a origem, os processos sustentdaveis, a
desmistificagdo etc.

« Campanha de produtos: para os influenciadores compartilharem em suas redes sociais sobre nossos produtos (com foco
nos novos) + as narrativas corporativas por trds deles. Os mais engajados serdo recompensados no final do programa.

+ Relangamento da plataforma PEPSocial para toda a empresa — utilizando os pepfluencers como embaixadores.

2. Melhorar nossos canais internos com foco na linha de frente: aprimorar o que estd funcionando — como o boletim
informativo semanal e a base de conteltdo — e desbloquear novos canais e formatos para alcangar a linha de frente:
+ Comunidade do WhatsApp

+ Migrar para a plataforma global ExHub.

3. Campanha de refeigdes (em parceria com Maria Soler): pediremos a todos os funciondrios que compartilhem, por
meio de canais internos, receitas que preparam usando nosso portfélio para promover e envolvé-los com nNossos
produtos em novas ocasides de consumo + trabalhar com mensagens sobre origem, qualidade, sustentabilidade e
processo de desmistificagdo. Divulgagdo: criar o Livro de Receitas das Familias PepsiCo.

POR QUE | DIREITO DE VENCER
+ Nossos funciondrios tém orgulho do nosso portfélio e podem amplificar essas mensagens.
+ Compartilhar e expandir nosso impacto positivo em toda a cadeia de valor, com foco no Nosso compromisso com nosso pessoal.

Canal Principal: 1, Eventos: Passaporte PepsiCo; Reunides publicas;

PepsiCo em Dia (boletim informativo 2. Contedo semanal: boletim informativo, PEPapp, videos, GIFs e dudios do
semanal para profissionais) e PEPapp WhatsApp com midias mais interativas.

(rede social corporativa para equipes 3. Treinamento: (1) Por que e como defender as mensagens da PepsiCo Brasil
de linha de frente) (incluindo nossa cadeia de valor produtiva de ponta a ponta; qualidade,
Suporte: WhatsApp desmistificacéo da origem de nosso portfélio etc.).

DO QUE SAD FEITOS OS NOSSOS SORRISOS

PEPFluencers




PRE VIAGENS VIAGENS POS VIAGENS

JUN DE 2024

narrativa

e e e e e e )

Defini¢ao do conceito
“Passaporte PepsiCo” e

JUL DE 2024
Apresentacao e
aprovagdao com o tim
Global da PepsiCo

JAN DE 2025

influenciadores e
jornalistas

(D

kits

Definicdo dos perfis de

FEV DE 2025

Aprovacao do mock up
e producao dos press

MAI DE 2025

NOV E DEZ DE 2024
Desenvolvimento do key
visual do projeto com o
Centro de Exceléncia em
Design da PepsiCo na
Ameérica Latina

AGO, SET E OUT DE 2024
Desenvolvimento do plano, contemplando
cronograma, definicdo de datas, roteiros de viagem,
press kits, convidados externos e internos, etc.

O

Happy Hour de abertura e primeira
viagem para apresentar a cadeia de
valor de batata, em Curitiba (PR)

JUL DE 2025

Happy Hour e segunda viagem para
apresentar a cadeia de valor de
milho, em Goias (GO) e Itu (SP)

NOV E DEZ DE 2025
Ativacdo de conteudos digitais
com os influenciadores

2026

Apresentacao da cadeia
de reciclagem das
embalagens de BOPP, em
Sao Paulo (SP)

O e

MAR E ABR DE 2025

Inicio dos convites e
alinhamento com os times de
Agro e Operacoes

SET DE 2025

Happy Hour e ultima
viagem para apresentar a
cadeia de valor de coco,
em Petrolina (PE)

OUT DE 2025
Desenvolvimento do plano de
sustentacao com os influenciadores
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