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RESUMO

O presente trabalho tem por objetivo expor o processo de criagdo, producdo e veiculagdo de
um novo produto ficticio a ser langado no mercado de cosmeéticos, a linha étnica de
cosméticos para cabelos afro-descendentes Ponhonhoin. Caracterizada pelo seu empenho
em promover 0 acesso de classe com menos poder aquisitivo a produtos especializados de
baixo custo. A campanha traz como conceito o incentivo a valorizacdo da beleza natural.

PALAVRAS-CHAVE: planejamento de campanha; democratizagdo; cosméticos étnicos;
publicidade.

1 INTRODUCAO

A disciplina Planejamento em Propaganda | integra a grade curricular do curso de
Comunicacdo Social com habilitacdo em Publicidade e Propaganda da Universidade
Federal de Mato Grosso (UFMT), sendo ministrada no quinto semestre com a finalidade de
instruir os alunos a elaborar planejamentos de campanhas. Com um carater pratico
evidenciado, agregando a experimentacao e discusséo, a disciplina relaciona teoria e prética
nos campos da publicidade.

Nosso principal objetivo dentro da disciplina foi a criacdo de uma agéncia ficticia
nomeada de “Insight Comunicagdo” e a partir dela elaborar o planejamento de campanha
também de um produto ficticio, sendo uma linha de cosméticos étnicos para cabelos crespos
e cacheados intitulada de “Ponhonhoin”. Com pregos populares a fim de possibilitar o
acesso a produtos especializados, tendo em vista que atualmente, no mercado de
cosmeéticos, incluindo tratamento para cabelos, os altos precos praticados ndo contempla
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pessoas com menor poder aquisitivo.

O féacil acesso a uma linha de cosméticos étnica foi o tema central que conduziu o
planejamento de campanha, e a partir dele foram pensadas as estratégias para a defini¢do do
conceito da campanha com cobertura nacional presente nas midias impressas e virtuais.
Foram adotadas redes sociais, tais como Facebook e Instagram, como suporte de
divulgacéo.

Os conceitos de beleza e baixo custo norteiam a criacdo das pecas integrantes das
midias sociais e impressas que compdem a campanha, em que € evidenciada a beleza dos

cabelos afros naturais essencialmente por meio da redacéo publicitaria.

2 OBJETIVO

O objetivo principal foi desenvolver o planejamento de campanha para langamento
da linha de cosméticos “Ponhonhoin”, tanto nos ambientes virtuais, com uma forte
promocdo no Facebook e Instagram, quanto na midia impressa. A idéia € despertar e
garantir o interesse do publico alvo sobre esse novo produto pioneiro no ramo de
cosmeéticos especializados a baixo custo, estreitando os lagos com os consumidores. Temos
como ideal de referéncia a valorizacéo da beleza natural, tdo pouco explorada no cenario da

publicidade mundial.

3 JUSTIFICATIVA

Segundo Dias Filho (1999), apesar da grande populagdo negra e mestica, o Brasil
insiste em padrdes de beleza europeus e, dessa forma, exclui de seu ideal estético os que
ndo nasceram brancos. Consequentemente, milhares de criancas sofrem diariamente com a
ditadura do “Branqueamento”.

Em contrapartida, pode-se observar em anuncios publicitarios a evidente intencéo de
unir midia, discurso de igualdade racial e necessidade de ampliacdo e diversificacdo do
mercado para produtos da chamada Linha Etnica. O autor ainda defende que, ha mais
possibilidade de compra quando o consumidor se identifica com o produto e servigo
expostos pela midia. Para ele, “a cadeia do consumo massificada tende a ocultar e
substituir, através de estratégias de mercado, as demandas contextuais dos grupos sociais
gue entrem em contato com a sua linguagem”. (DIAS FILHO,1999; pg. 9)
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Em suma, o autor conclui que essa opcdo € equivocada quando busca persuadir o
individuo negro como consumidor (embora na pratica, a sociedade nao veja e nem defenda
integralmente essa condigdo) a uma mudanga no seu comportamento. Na verdade hd uma
tentativa do mercado de incentivar o culto aos cabelos lisos e escamotear as questdes
raciais.

Essa contextualizacdo e a analise do briefing elaborado para a viabilizagdo da
campanha permite firmar a importancia da democratizagdo do acesso ao consumo de
produtos especializados para cabelos afro-descendentes. E também permite posicionar a
marca Ponhonhoin junto aos ambientes virtuais em ambito nacional. Com isso,
proporcionar as classes menos favorecidas a possibilidade de escolha sobre o visual de seu
cabelo e assumi-lo como natural, sem sofrimentos em relag&o a ditadura da beleza imposta

pelos meios midiaticos.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

A campanha foi desenvolvida pelos académicos usando o0s conhecimentos
adquiridos na disciplina Planejamento I. Segundo Sampaio (2004), quando se realiza uma
propaganda, obedece-se uma sequéncia que pode ser dividida em varias etapas. Logo, a
primeira delas é o processo de definicdo do propdsito da propaganda, isto é, o briefing,
aquele que para o anunciante representa a definicdo dos objetivos que a propaganda deve
desempenhar.

Corréa (2009, pg. 60) afirma que “o briefing consiste em reunir todas as
informacdes necessérias para o desenvolvimento de uma acdo de comunicagdo.” Ou seja, 0S
dados fornecidos pelo anunciante serdo a base da agéncia para a elaboragéo de um trabalho
de propaganda, promocao de vendas, publicidade ou relagdes publicas.

Assim, a primeira etapa do trabalho consistiu na criacdo de uma agéncia ficticia
responsavel pela campanha promocional do produto. Posto que a agéncia representa uma
empresa, com razdo social, além de nome fantasia, localizacdo, ramo de atuagdo e ainda
atividades que evidenciam participacdo de carater comunitario.

A segunda etapa consistiu no desenvolvimento de um produto/marca cuja conta
seria de responsabilidade dessa agéncia, incluindo todo o planejamento de campanha de
lancamento da marca Ponhonhoin. Assim surgiu este produto, com identificacdo, e parte de
um segmento, embalagem, tamanho, formato, conteudo e, ainda, caracteristicas

diferenciadoras em relacdo a concorréncia.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
inTErcom XX Prémio Expocom 2015 — Exposi¢do da Pesquisa Experimental em Comunicagdo

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

5.1 A Agéncia Insigth Comunicacao

A palavra insigth é um substantivo com origem no idioma inglés que significa o ato
de ver com os olhos da alma ou da mente, bem como, compreensao subita de alguma coisa
ou determinada situagdo. Da mesma forma, estd relacionada com a capacidade de
discernimento, e em algumas situacdes pode ser descrita como uma espécie de epifania. Nas
ilustragdes, o insigth é representado com o desenho de uma lampada acesa sobre a cabega
do personagem, caracterizando um momento singular de esclarecimento em que se teve
uma idéia.

Posto isso, insigth pode ser caracterizado como um acontecimento intelectivo
vinculado a varios fendmenos podendo ser sinbnimo de compreensdo, conhecimento e
intuicdo. Ha quem afirme que um insigth € a perspicacia ou a capacidade de apreender
alguma coisa e acontece quando uma solucdo surge de forma repentina. O insight também
entra no campo da introspeccdo e autoconhecimento, pressupondo um conhecimento
daquilo que motiva o comportamento, pensamento ou acao do individuo.

Assim, Insigth se tornou o nomede uma agéncia de publicidade caracterizada pelo
seu diferencial mercadoldgico voltado para a parceria com o cliente, atuando em conjunto
com 0 mesmo, participando dos processos e, consequentemente, possibilitando a tomada de
decisdo por parte do empreendedor. O objetivo dessa agéncia € promover a venda do que €
comercializado pelos clientes, bem como espalhar a leveza das ideias e levar informagéo ao
publico, com cobertura completa a todos os nichos de mercado dos produtos. Os
integrantes dessa equipe possuem amplo conhecimento cultural, criatividade, habilidade
com programas de editoracdo, competéncia e afinidade com a filosofia da agéncia.

Nosso lema é aliar simplicidade e leveza & inovagdo, investindo em técnicas
consagradas e captando o que ha de novo no mercado. Situada em excelente endereco, com
um estacionamento para clientes, de acesso facil a transportes publicos, proxima a bancos.
A Insigth possui uma equipe especializada desde o atendimento até a concretizagdo do
trabalho. Respeita as leis que regulamentam a atividade publicitaria (Lei 4.680/65 e o
Decreto 57.690/66), que sdo referentes ao exercicio da funcéo de publicitario, das agéncias
de propaganda e os negocios publicitarios no pais. Também de acordo com as Normas
Padr&o os servicos das agéncias e do Codigo de Etica dos Profissionais da Propaganda e a
Lei 9.610/98 referente aos de Direitos Autorais.
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5.2. Briefing do Produto: A linha de Cosméticos Etnicos Ponhonhoin

A linha Ponhonhoin é composta por 4 produtos para tratamento de cabelos crespos
e cacheados. Ponhonhoin traz as principais caracteristicas que uma consumidora busca em
Seus cosméticos por um preco competitivo ao mercado e a outras marcas, pois, oferece
produtos desde a lavagem ate a finalizacao.

Para uma lavagem eficiente, 0 nosso shampoo promove a limpeza dos fios, o que é
muito importante para a satde do couro cabeludo. Limpa os cachos, deixando-os saudaveis,
hidratados e com balanco. Preocupados com a beleza dos fios, a linha conta com
condicionadores, creme de hidratacdo além do finalizador. A nossa formula conta em sua
maioria com produtos organicos cujas esséncias sdo tratadas por especialistas até chegar a
qualidade desejada. E usado principalmente na hora do banho ou em saldes de beleza
étnicos.

As embalagens possuem formato bem pratico para abrir e tirar todo o contetdo.
Tém a cor roxa, levando em conta o significado da cor, que é referente a nobreza, sucesso e
energia. Assim, o diferencial dos nossos produtos em compara¢do aos produtos dos
concorrentes esta desde a embalagem até o conteudo e, ainda, no preco. Uma vez que 0s
concorrentes possuem pre¢os mais elevados enquanto a linha Ponhonhoin é mais acessivel

com qualidade equivalente ao concorrente.

5.3. Defini¢ao do publico-alvo do produto

Mulheres de classe C, D e E, proativas e que gostam de serem originais, que
aproveitam bem o que a natureza lhes deu, cabelos lindos, crespos e cacheados. Estudam
e/ou trabalham e possuem renda satisfatoria para realizarem seus desejos pessoais. Por

conseguinte, ddo importancia a produtos que auxiliem na sadde e beleza dos cabelos.

5.4. Estratégia de Comunicagao

Considerando a amplitude das redes sociais, nas quais as potenciais consumidoras
da linha Ponhonhoin acessam com frequéncia e, com isso, propagam a beleza da mulher
negra com seus cabelos com cachos naturais, lindos, bem tratados e saudéveis, tomamos o
campo virtual como principal meio de divulgagdo. Um meio pelo qual, mais facilmente, a

marca estara posicionada junto ao publico alvo pretendido.
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-Siga @ Fa'e (&)
#PONHONHOIN

Assuma a verdadeira beleza dos seus cabelos

PONHONHOIN

Figura 1: Peca para Instagram Figura 2: Peca para Facebook

Consequentemente, foram desenvolvidas as seguintes pegas para o Instagram e para
Facebook que visam lancar a hashtag da marca nas redes. Considerando que nas redes
sociais da marca serdo postadas fotos inspiracbes como também fotos das clientes que
usarem a hashtag da marca em suas fotos postadas. Promovendo a identificagdo das clientes
e fortalecendo os lagos entres as clientes e a marca.

Seu cabelo fao
natural quanto >
05eUSOryiso. %48
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Ww.ponhonhoin.com.br

Figura 3: Andncio revista

Para revista, foi produzida a seguinte peca que se caracteriza por seu apelo ao
natural, uma vez que representa seu publico-alvo através de uma modelo de tragos comuns,
uma mulher do cotidiano, sem a necessidade de usar nenhum adereco além do seu sorriso e

seus cabelos naturais. O texto: “Seu cabelo t&o natural quanto o seu sorriso” pretende



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
inTErcom XX Prémio Expocom 2015 — Exposi¢do da Pesquisa Experimental em Comunicagdo

relacionar a facilidade de cuidar dos cabelos ao seu modo natural com o grau de esforgo
necessario para sorrir. A peca traz o slogan da marca “Assuma a verdadeira beleza dos seus
cabelos” como complemento ao texto inicial. Também contém as redes sociais nas quais a
marca esta introduzida, com a finalidade de promover uma interacdo da marca com 0s

clientes.

1ONHOIN

Figura 4: Peca Mala Direta

Como instrumento de marketing de relacionamento, foi produzida a mala direta que
ird acompanhar os produtos comprados na loja online da marca. Através de um cartéo
personalizado, dotado de um texto mais intimo e direcionado, a inten¢do é fazer com que a
cliente se sinta amiga da marca, ja que essa pe¢a serd enviada como um presente. A peca
expressa a idéia de que um cabelo saudavel é fruto do uso constante dos produtos
Ponhonhoin e consequentemente contribui para a construcdo da identidade capilar das
clientes. Isso é ilustrado através dos cachos que saem da embalagem do produto.

PONHONHOIN

Figura 5: Logo da marca
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A logo em formato circular busca destacar o formato de um fio cacheado presente
no centro do circulo. O simbolo principal — cacho na cor branca - sintetiza a proposta da

marca de valorizar os cabelos crespos e cacheados.

LINHA PONHONHOIN

Figura 5: Linha completa Ponhonhoin
Essa peca apresenta a linha dos produtos oferecidos pela marca, que integra:
shampoo, condicionador, creme para pentear e creme de hidratagdo profunda. A cor
escolhida para as embalagens remete a nobreza do produto — que é o estado de espirito que
esperamos causar na consumidora ao assumir seu cabelo natural — e é uma cor forte, de facil
reconhecimento e de grande apelo perante o publico feminino. O formato da embalagem
lembra um frasco de perfume para dar ao produto um carater de esséncia transformadora e

as formas curvas e circulares servem para reforcar a valorizagdo dos cachos.

Ins?ght

Comunicacio

Figura 6: Logo da Agéncia
Nas ilustracfes, o insight é representado com o desenho de uma lampada acesa
sobre a cabeca do personagem, caracterizando um momento singular de esclarecimento em

que se teve uma ideia. Trazemos na logomarca da agéncia a juncdo dos desenhos de um
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baldo de ar quente e uma lampada. O baldo de ar quente é caracterizado pelo seu poder de
flutuacdo através do aquecimento do ar em temperatura ambiente e, como ja mencionado
anteriormente, a lampada é uma representacdo de um insight, uma ideia. Com isso,
procuramos relacionar as producdes realizadas pela nossa agéncia como fruto dessa relagdo
entre os desenhos. Um mix de leveza e simplicidade, juntamente com uma pesquisa bem
desenvolvida e profissionais capazes de executar leituras através dos olhos da alma e da

mente.

6 CONSIDERACOES

Tendo em vista que o mercado de cosméticos € um lugar onde 0s mais diversos
tipos de consumidores buscam constantemente produtos Unicos, exclusivos a sua maneira e
seus gostos, as empresas devem se adaptar a este mecanismo natural do mercado atual,
desenvolvendo estratégias de marketing de posicionamento diferenciadas para atrai-los,
principalmente quando se trata de um produto voltado para um publico-alvo que pertence a
um segmento que ndo € tao explorado. Portanto, esse modo de proceder tornou-se vital para
guem deseja se firmar e permanecer no mercado.

Com isso, o carater académico do trabalho nos possibilitou articular de forma
transdisciplinar as diversas areas da comunicacdo e da publicidade através do resgate
tedrico das disciplinas cursadas anteriormente, possibilitando aplicar diversos conceitos e

teorias do campo da comunicacéo.
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