Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XVI Prémio Expocom 2009 — Exposicdo da Pesquisa Experimental em Comunicagdo

PIMENTA TABASCO!
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RESUMO

O presente trabalho consiste em desenvolver uma campanha publicitaria com foco no
principal diferencial da pimenta Tabasco, seu poderoso ardor. Para isso utilizamos a midia
impressa, desenvolvendo um antincio de pagina simples frente e verso sem texto que
sintetiza a idéia de forma impactante e interativa.
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Introducio

Em fevereiro de 2009, durante aula de Criagdo Publicitaria com o professor Fabio
Ramos do Centro Universitario Adventista de Sao Paulo, foi proposto o desenvolvimento
de um anuncio com tema livre para um produto qualquer com fins académicos, pondo em
pratica os ensinamentos das aulas tedricas sobre criatividade.

O produto escolhido para o projeto foi a pimenta Tabasco, cuja empresa fica nos
Estados Unidos da América.

A escolha do produto foi por acaso, durante jantar com amigos em um restaurante na
cidade de Mogi Mirim - SP. O forte sabor da pimenta em questdo despertou o conceito que

deveria ser aplicado no antincio. O conceito da campanha seria: “Tabasco ¢ quente”.

Objetivo
Com o conceito tragado, a comunicacdo deveria reforcar o poder da pimenta,

atraindo e fidelizando consumidores fas de sabores extremamente picantes.

! Trabalho submetido ao XVI Prémio Expocom 2009, na Categoria Publicidade, modalidade anincio impresso.
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Justificativa

Através de observagdo junto a pessoas que freqiientam bares e restaurantes de
diversas cidades ao redor da metropole Campinas, constatou-se que o consumo dessa
iguaria ¢ grande — sem contar as inimeras pessoas que preparam seus molhos caseiros.

Em resumo, a pimenta faz parte da culinaria e ¢ um ingrediente indispensavel num
restaurante, bar ou lanchonete, juntamente com condimentos como catchup, mostarda e
maionese.

Levando em conta essa tendéncia constatada por observagdo, foi elaborado um
anuncio da pimenta Tabasco para diferencid-la dos inimeros concorrentes, facilitando a

vida do consumidor na hora de escolher o ardor que mais lhe agrada.

Métodos e técnicas

Com o conceito definido, foi tragcado a ideia ou linha de campanha. A linha
escolhida tem como objetivo nao utilizar-se de texto, somente imagem, mostrando de forma
clara e interativa que a pimenta Tabasco ¢ inflamavel.

A primeira etapa foi fotografar o produto sem tampa pingando no topo de uma folha
sulfite. Apos a etapa um, utilizando um pedago de algodao imerso em alcool, foi passado o
liquido inflamavel exatamente na area dos pingos de pimenta. O terceiro passo foi atear
fogo somente na 4rea que tinha alcool. Apds apagar o fogo, a folha sulfite queimada foi
fotografada.

Juntando as fotos num programa de edi¢do de imagens, foi recortada a area
queimada da folha e a embalagem do produto. Ambos foram alinhados em uma unica
composi¢cdo, emitindo a idéia de que algumas gotas de Tabasco provocaram a queimadura

na folha.

Descri¢ao do produto

Embalagem e queimadura foram posicionadas em uma unica imagem, o fundo
vermelho (ver anexo 1) refor¢a varias caracteristicas de forma subjetiva, como a cor do
liquido, alimento quente, o produto pimenta, perigo e também ¢ uma cor que instiga a fome.

Nao foi utilizado texto, pois a ideia perderia a criatividade, o lado emocional de
conversar com o consumidor sem dar-lhe uma reposta no mesmo anuncio. O texto so
deixaria a peca desinteressante e redundante.

A ideia € que o centro da pagina seja furado com corte especial e no lado oposto do

anuncio seja publicado um informe publicitdrio em formato de reportagem (ver anexo 2)



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XVI Prémio Expocom 2009 — Exposicdo da Pesquisa Experimental em Comunicagdo

com titulo e conteudo que remetam ou reforcem a mensagem de algo quente. A expectativa
¢ causar a interatividade com o alvo, que ele entenda e absorva a idéia de que Tabasco ¢ tdo

picante que queimou uma reportagem da revista.

Consideracoes

A intengdo ¢ veicular o anlincio em revistas semanais. Outras midias impressas e/ou
eletronicas podem ndo proporcionar o mesmo impacto visual e interativo de ver uma revista
furada e uma reportagem queimada.

O trabalho nao foi veiculado, pois foi feito com fins académicos podendo facilmente
ser aplicado a realidade. No entanto, foi realizada uma pequena pesquisa qualitativa
pretensdo de amostragem cientifica com oito alunos do Centro Universitario Adventista de
Sdo Paulo, campus Engenheiro Coelho, e os resultados mostraram que a ideia foi
extremamente eficaz, at¢é mesmo as pessoas que ndo conheciam o produto tiveram a

sensagao de que ela ¢ bem ardida.
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Ver anexo 1
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Ver anexo 2
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