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RESUMO

Este artigo académico tem como objetivo apresentar uma proposta de campanha
publicitaria para a marca de temperos artesanais Dona Zefa, com foco no fortalecimento
da identidade do cliente e promoc¢ao de sua expansdo para o Sudeste do pais. O projeto
tomou como base o briefing para a disciplina de Planejamento de Comunicacdo da
Escola de Comunicagdo da UFRJ. Nesse sentido, o artigo se configura como um relato
de experiéncia discente. Para compreender a construgdo do planejamento de campanha
da marca “Dona Zefa” ¢ preciso evidenciar como a tarefa foi articulada; por meio de
reunides online e presenciais no campus Praia Vermelha da Universidade Federal do
Rio de Janeiro, e reunides de apoio com a professora da disciplina. Em adi¢do, foram
utilizados materiais didaticos para o aprofundamento do projeto.

PALAVRAS-CHAVE: Campanha. Estratégia. Identidade. Marca. Segmentacao.

1. Introducio

O presente relato tem como objetivo apresentar as etapas do planejamento
publicitario, bem como relatar o processo criativo. A atividade foi elaborada como
projeto final para a disciplina “Planejamento de Campanhas” do curso de Comunicagao
Social - Publicidade e Propaganda da Universidade Federal do Rio de Janeiro,

ministrada por Gé€sa Cavalcanti. Para a inicializa¢do do projeto, foi disponibilizado um
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briefing ficticio para a compreensao da marca ‘’Dona Zefa”, incluindo o entendimento
de seu posicionamento, objetivos, valores, e desafios.

“’Dona Zefa” ¢ uma marca de temperos que nasceu em 2017 na cidade de Exu,
interior do Nordeste, por uma senhora que valoriza a comida caseira deliciosa feita com
amor: Josefa Lima. O ingrediente secreto de suas receitas era encontrado em seu
quintal, onde cultivava temperos. Ao perceber o valor de seus temperos, passou a
vendé-los na feira livre da cidade. Seus produtos se destacavam pelo seu carater caseiro,
aroma, sabor e, principalmente, pela auséncia de conservantes industriais. Com o
pequeno sucesso, em 2019, os filhos de “’Dona Zefa” decidiram profissionalizar a
marca da mae e criar uma pequena fabrica familiar, levando a marca do caseiro ao
artesanal.

Evidenciado o panorama da marca, cabe destacar suas especificidades: sua
missdo ¢ levar sabor auténtico para a vida dos brasileiros, desacelerando um pouco suas
rotinas e incentivando-os a consumir temperos livres de ingredientes artificiais e
conservantes; ja sua visdo € tornar-se uma das maiores marcas do segmento no pais; por
fim, seus valores estdo centrados na qualidade, sabor regional e sustentabilidade. “Dona
Zefa” valoriza o bem-estar e o prazer de quem consome seus produtos, além de prezar
pelo cuidado e respeito pela natureza.

O problema identificado foi superar a concorréncia para a conquista do mercado
fora da regido Nordeste, e reforcar a sua identidade — vale reforgar que seria necessario
superar o impacto negativo do aumento da concorréncia no segmento de temperos
gourmet em relacdo ao artesanal. Outros pontos de atengdo no briefing foram a
necessidade de uma embalagem mais atrativa, a baixa presenga digital (com redes
sociais pouco utilizadas e site com baixa conversao), e a dificuldade de firmar parcerias
com empdrios ¢ lojas de produtos naturais devido a escassez de materiais profissionais

e de apresentacdo comercial.

2. Analise de mercado, segmentacao e analise da concorréncia

A primeira etapa do projeto teve como foco a andlise de mercado — do
comportamento do consumidor a concorréncia de ’Dona Zefa”. Para sua realizacao, foi
usado como material de apoio a pesquisa da SEBRAE 2025; tal qual retine informagdes

atuais sobre o mercado de temperos. Dessa investigacao, destaca-se a mudanga no nicho
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da culinaria brasileira, visto que ha uma demanda crescente por temperos naturais que
carregam tradigdo e transparéncia, e a necessidade das redes sociais como forma de
promocao de marca.

A préoxima parte, o planejamento de comunicagdo, envolvia segmentar o
publico-alvo com base nos critérios demograficos, geograficos, psicograficos e
comportamentais (Kotler e Keller, 2006). O perfil do consumidor foi definido como
individuos entre 23 a 35 anos, de ambos os sexos, pertencentes a classe média e
média-alta de grandes metropoles, como Rio de Janeiro e Sdo Paulo. Dentro de tais
caracteristicas, aqueles que valorizam a satde, o bem-estar € uma alimentagao natural,
gostam de cozinhar e buscam produtos que resgatam memorias afetivas e sejam livres
de conservantes sdo postos em foco.

Com base no perfil criado, optamos por recorrer & metodologia de criagdo de
personas. Cabe dizer que personas, como explica Barros (2019), sdo arquétipos
hipotéticos e apesar de serem imaginarias sdo definidas com rigor e mais precisao

(3

(Cooper, 1999). A autora explica ainda que elas “ colocam um rosto memoravel,
atraente e contestavel no usuario” (Barros, 2019 p.34). Assim, criamos trés figuras
compativeis com os principios definidos. Além disso, elas também foram criadas em
virtude de sua capacidade de revelar quais sdo as necessidades dos consumidores em
suas jornadas de compra.

A primeira persona criada ¢ José, um homem de 25 anos. José ¢ um analista de
TI, ele mora na grande S@o Paulo, e ¢ de classe média alta. Ele valoriza seu bem-estar e
saude, entdo prefere uma alimentacao saudavel e evita alimentos ultraprocessados. Ele
prefere comida caseira e gosta de temperos naturais. José também gosta de atividades
fisicas, ele pratica musculacdo e corre no Parque Ibirapuera toda semana. Tem uma boa
relagdo com sua familia, e ¢ muito proximo de seus pais. A mae de José ensinou ele a
cozinhar diversas receitas de familia e, até hoje, ele tem grande apreco pela comida
afetiva. José consome conteudos de culinarias nas redes sociais ¢, aos fins de semana,
gosta de explorar feiras de bairro e gourmet para comprar produtos para suas receitas.

A segunda persona ¢ Isabella, 29 anos. Isabella ¢ uma publicitaria de Belo
Horizonte. Ela se preocupa com o seu fisico, logo, planeja suas refei¢des da semana e
busca sempre por produtos frescos e gostosos. Isabella faz pilates 2x por semana e

caminha diariamente. Isa acredita no equilibrio entre a vida pessoal e profissional, entdo
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aos fins de semana gosta de ficar com sua familia. Ela gosta de programas de culinaria e
sempre tenta reproduzir as receitas que vé na televisdo, fazendo com que ela descubra
novos temperos e meios de preparo para suas comidas favoritas. Isabella faz suas
compras de cozinha de forma online, ja que ndo tem muito tempo durante a semana. Ela
valoriza lojas que vendem produtos artesanais feitos de forma ética.

Por fim, chegamos na terceira identidade: Marcelo, 35 anos Marcelo ¢ contador
e pai de familia. Ele quer comecar a cuidar mais da satde para ter mais disposi¢do para
brincar com seus filhos, entdo estd em busca de produtos que facilitem o preparo das
refeicdes saudaveis das quais ele ndo gosta. Marcelo ndo tem redes sociais. Marcelo
gosta de passar tempo de qualidade com sua familia. Como mora no Rio de Janeiro, as
feiras de rua sdo sua atividade favorita. Ele e seus filhos gostam de comprar coisas
novas e diferentes nas feiras.

Depois de tracar as personas, foi realizada a analise da concorréncia para
identificar possiveis oportunidades de estratégia para ‘’Dona Zefa”. Quanto a isso, cabe
explicar que a ideia de concorréncia ¢ um elemento central de mercado que surge da
interagdo de empresas rivais, denominadas competidoras ou concorrentes essas
empresas disputam os mesmos clientes, consumidores ou fornecedores (Hammel &
Prahalad, 1995; Horngren et al., 2004; Porter, 1999). Complementarmente, Kotler e
Keller (2006) argumentam que a competi¢ao vai além do aspecto setorial, que considera
um grupo de empresas que oferece produtos ou categorias de produtos substitutos. Eles
propdem uma abordagem mais abrangente, sob a perspectiva de mercado, onde
empresas competidoras sdo aquelas que atendem as mesmas necessidades dos clientes.
Desse modo, ¢ crucial identificar os concorrentes reais e potenciais, sejam eles
explicitos ou sutis.

Analisando o mercado, identificamos que os principais concorrentes da Dona
Zefa de forma direta sdo: Paracaju, Pitada Natural, Leve sabor Brasil, bem como os
empreendedores locais, emporios naturais e lojas de produtos a granel; j& indiretamente,
evidenciam-se condimentos e temperos industrializados, comidas congeladas ou
semiprontas, delivery, restaurantes, hortas caseiras e produtos frescos como relevantes
ameacas.

O principal concorrente nomeado foi a marca de temperos Paracaju, visto que

atua na mesma segmentacdo de mercado com produtos naturais e sustentaveis, possui
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forte presenca digital, estd presente em grandes centros urbanos do Sudeste e atende a
um publico semelhante ao que a “’Dona Zefa” pretende atingir. A principal divergéncia
entre ambas € que, enquanto a Paracaju tem um foco mais informativo e comercial, a
“Dona Zefa” aposta no resgate da culindria tradicional e afetiva. Nesse sentido, a
analise da concorréncia foi fundamental para o estabelecimento do posicionamento da

cempresa.

3. Estratégia de Campanha

Com base nessas analises, a estratégia central da campanha foi definida. Visto
que o principal desafio do cliente era focado na expansao e fortalecimento da identidade
da marca para a regido Sudeste do Brasil, foi desenvolvido um projeto que carregasse
forte apelo emocional para explorar a conexao com o publico-alvo.

Antes de apresentar a estratégia de campanha, cabe dizer que definimos alguns
guias gerais para o processo criativo, definindo que: 1) A comunicacao precisa ser clara
e sem excessos visuais que distraiam do produto e da historia auténtica da marca; 2)
Experiéncia interpessoal e individual que a gastronomia brasileira traz ¢ a base da
constru¢do da Dona Zefa enquanto marca; 3) Seu envolvimento emocional e
confessional revelam a necessidade que o publico possui em se conectar a uma marca
que pensa na troca geracional e na cultura transmitida através da culindria.

Definidas essas questdes, urge a necessidade de elucidar a identidade visual
proposta. Na paleta de cores, o laranja (#FF3401) ¢ utilizado como cor principal,
transmitindo a poténcia dos temperos; ja laranja queimado (#B31DOE) oferece
profundidade; o marrom (#521C07) reforca o caricter artesanal e de tradi¢dao; o bege
(#E4C697) ¢ utilizado como cor de apoio e transmite o acolhimento, memoria afetiva e
aconchego; por fim, o verde escuro (#005320) representa o compromisso com a
natureza e os temperos de origem natural.

Em relacdo a tipografia, utiliza-se a fonte “Playwrite HU” no peso regular. Ela
contém curvas organicas que se assemelham ao trago de mao, uma vez compreendida a
necessidade da marca de comunicar proximidade, acolhimento e empatia. Ademais, foi
realizado uma ligadura adicional na letra “o0” para a unido completa da palavra “Dona”.

Os elementos graficos sdo representagdes de ervas ilustradas para compor pegas

gréaficas, anincios e embalagens dos produtos da “Dona Zefa”. A moldura de croché,
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presente no layout, visa materializar o afeto, remetendo a casa da v, ao feito a mao, e
ao artesanal. Por fim, a figura emblemadtica da propria Dona Zefa. Produzida por meio
da inteligéncia artificial Sora, do ChatGPT, valoriza o preparo e o cuidado artesanal

com 0s temperos.

Figura 01 - Identidade Visual Dona Zefa

Sendo assim, a principal entrega criativa foi a concepcdo da campanha "O
Segredo da Receita Secreta" tendo como slogan “Dona Zefa: O Segredo da Receita
Secreta.”.

A campanha ‘O Segredo da Receita Secreta’ foi idealizada como a principal
entrega criativa para a Dona Zefa, tendo como fundamento posicionar a marca como
guardia de um grande segredo: o tempero que apenas as tradi¢des culindrias € memorias
afetivas podem oferecer. A proposta vem com o intuito de ndo se limitar a venda de
temperos, mas instigar a curiosidade do consumidor e leva-lo a querer entender o que ¢
tao diferente que s6 a marca possui, utilizando da estratégia do mistério para alavancar a
busca pelos temperos.

A campanha foi desenhada com uma duragdo de trés meses, combinando a¢des
digitais com frequéncia de exposi¢do semanal por pessoa de 3 a 4 vezes, e meio fisicos
(atividades promocionais em feiras e mercados e media out of home), com a meta de
alcancar 80% do publico-alvo nas principais capitais do Sudeste. O planejamento de
midia foi estruturado com base em critérios de alcance, frequéncia, continuidade e
segmentacdo geografica, respeitando o perfil de consumo e os habitos mididticos do

publico-alvo.
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Os videos digitais inseridos no planejamento da publicidade seriam formatados
na vertical, especificados para redes como Instagram, Tik Tok e Youtube Shorts — com
possivel expansdo futura para o Youtube, com videos longos e produzidos como
episddios de uma série. As produgdes teriam como base o storytelling, como uma
narrativa emocional para reforcar a conexdo com o publico. Dona Zefa, a persona
central, ensinaria aos espectadores, seus ‘’netinhos”, suas receitas de familia e o
segredo por tras de seu sabor. Ao decorrer dos videos, parcerias com microinfluencers
seriam firmadas — realgando o poder da conexdo com os consumidores.

O Investimento Total para 3 meses de campanha foi R$18.000 (R$ 6.000/més).
O valor foi estipulado com base nas caracteristicas de mercado do cliente, visto que ¢
uma marca pequena e nichada que estd em busca de sua expansdo para outra regidao do
pais. A escolha por midias digitais, combinadas com presenga fisica em eventos locais,

foi orientada tanto pela adequagao ao publico quanto pela viabilidade or¢amentaria.

4. Conclusao

O briefing ficticio como forma de simular a experiéncia real dentro dos tramites
de uma agéncia foi uma maneira efetiva de tornar a aprendizagem mais facil. Colocar
em pratica o conteudo da matéria, auxiliou o desenvolvimento individual e coletivo dos
membros do grupo, uma vez que consegue se aproximar diretamente da carreira
publicitaria e dos desafios que podem ser encontrados na mesma.

Dentre o que foi aprendido, trés coisas se destacam: I) o funcionamento de um
documento de briefing, desde a interpretacao até as solugdes propostas. II) como
priorizar as dores do cliente, encontrar féormulas a fim de personalizar a estratégia. III)
como defender sua ideia, através de uma dinadmica de pitch cada grupo conseguiu expor
e argumentar acerca dos seus respectivos planejamentos.

A campanha para Dona Zefa foi idealizada de maneira criativa para se atentar
aos problemas explicitados no briefing, se manter alinhada ao or¢camento e ao tamanho
da empresa, e junto a isso entender de que modo a marca consegue se inserir, de forma
moderna, dentro das redes sociais e como utiliza-las como ferramenta de disseminacao
de storytelling, consolidagcdo da presenca de marca e percepgao de valor.

Em ambito geral, os resultados esperados da campanha sdo, principalmente,

todos 0s que guiem a marca para uma consolidacdo no mercado de temperos e wellness
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brasileiro, sempre preservando a tradi¢ao, cultura e histéria de fundacao da Dona Zefa.
mantendo a esséncia da empresa, mas sempre se adequando aos parametros atuais.
Portanto, conclui-se que, a matéria “Planejamento de Campanha” lecionada na
Escola de Comunicagdo da UFRJ, conseguiu implementar uma forma diferente dos
moldes tradicionais de apresentar a matéria, tendo por conseguinte estudantes
preparados para a realidade do mercado publicitario e que saibam lidar com desafios

com decoro, criatividade, estratégia e inovagao.
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