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RESUMO

O video publicitario Tapioquinha de Micro-ondasgininha € um instrumento de midia,
utilizado para tornar o produto ndo s6 conhecidoneocado, mas introduzir nas pessoas
uma identificacdo com a marca. Pelo presepmaper apresentamos a pesquisa no
desenvolvimento de um produto inovador no segmalitteenticio, desde a idealizacéo até
as formas de veiculagdes de midias. Para issolhesese dentre os derivados da
mandioca, um alimento regional da culinaria amazseecom forte aspecto da cultura
indigena. Trata-se da tapioquinha de micro-ondiés d& goma de mandioca cujo sabor é
peculiar, mostrar-se a inovacdo no modo de prepdsyenciado, com o objetivo de
corresponder aos apelos da vida moderna: prateidadpidez.

PALAVRAS-CHAVE: Alimento Regional; Tapioca; Cultura Indigena.
INTRODUCAO

A Regido Norte do Brasil foi presenteada fortememi® a importante e essencial
cultura indigena, que deixou vestigios ao longdidtoria. Assim, os habitos e costumes
foram enraizados, contribuindo para a formacaaldatidade da sociedade brasileira.

Fazendo-se um retrospecto percebe-se que coloaizaggdrida no Brasil por
imigrantes, grande parte oriundos da Europa, foitansignificante nas mudancas de
costumes das civilizacdes indigenas, no entantofarée o bastante para colocar em risco
a continuacdo e preservacao de certas caract@asisfiec acabam formando de certa forma
essa identidade cultural.

A culinaria é s0 uma parte dessa rica identidadezZ&mica. Muito dela, ainda &
praticada de forma artesanal e é quase idéntitecagas utilizadas pelos antepassados, se
nao fosse pelo surgimento de novas tecnologiasp @preferéncia em utilizar o fogao a

gas ou a lenha.

! Trabalho submetido ao XVIII Prémio Expocom 2014, @ategoria Publicidade e Propaganda, modalidadeeFil
publicitario (avulso).

2 Aluno lider do grupo e estudante do 5°. Semesir€uarso Comunicacdo Social Publicidade e Propagaeail:
derivaldomota@hotmail.com.

3 Estudante do 4°. Semestre do Curso Comunicacdd Babiicidade e Propaganda, email: cadufsilva@gouai .

4 Orientador do trabalho. Professor do Curso ComuaiaSocial Publicidade e Propaganda, email:
juliomacuxi@gmail.com.



Intercom — Sociedade Brasileira de d@s$unterdisciplinares da Comunicagao
XVIII Prémio Expocom 2011 — Exposicao dadrésa Experimental em Comunicacao

Dai surge a tapioca, (também popularmente conheoiti@ tapioquinha ou beiju).
Um delicioso alimento apreciado e muito comum nstrgaomia amazonica, feita com a
fécula (regionalmente conhecida como goma), exdrdadmandioca e preparada em forma
de “panqueca’, servida em forma de meia-lua ou lada com recheios variados. E
consumida principalmente em cafés da manha ou éandha tarde, oferecida das mais
diversas maneiras, que vai desde o modo tradicimoral manteiga, como do tipo queijo
coalho ou até mesmo com recheio de tucuma — uno fratnestivel também muito
apreciado na culinaria amazonica.

O mais importante, entretanto, ao escolher a tem&tilinaria amazénica, e em
especial, a tapioca, é demonstrar que a culture ses$significacdés Neste momento, o
surgimento da ideia de uma nova aposta mercadal@gapenas uma oportunidade que faz
parte do processo de modernizacdo social, e messin,aafirmando a expressa
preocupacgdo em fincar profundamente as herancasraisl que marcam e diferenciam

nossa identidade regional.

2 OBJETIVO

Objetivo Geral:

Proporcionar inovagcdo no preparo da tapioca — alionda culinaria amazonica,
derivada da mandioca, com forte aspecto da cuilhaligena — feita de maneira artesanal

em um produto, rapido, pratico e facil.

Objetivos especificos:

a) Utilizar estratégia de marketing para promowravés da publicidade a
inovacdo de um produto, com o objetivo de tornahegida a marca do produto, utilizando
0s principais veiculos de midias.

b) Despertar o interesse das mais diferentes camnadeiais pelo produto
agregando valores a culinaria regional.

c) Pesquisar a combinacéao de ingredientes paraemdalvimento do produto.

®> método utilizado em neurolingiiistica para fazen cpie pessoas possam atribuir novo significado a
acontecimentos através da mudanca de sua visaarmom
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3 JUSTIFICATIVA

Segundo Empresa Brasileira de Pesquisa Agropec(EMBRAPA®) a mandioca
nome cientificoManihot esculenta Crantz, déamilia Euphorbiaceaeé uma planta de
raizes grossas, imersas na terra, cultivada dut@ahbeo ano. Seus produtos e derivados séao
ricos alimentos, amplamente consumidos, principatemeas regides Norte e Nordeste do
pais. Na maioria, a fabricacdo dos mesmos, da-seadeira artesanal, tais como: a farinha,
o pé-de-moleque, o bolo de macaxeira, a farinhmpieca, mingau dearim&’ e a famosa
tapioquinha.

A tapioquinha, um alimento muito popular, de sgbeculiar bastante consumido
no Brasil, tem sua origem indigena do Tupi-Guardsita com a fécula extraida da
mandioca, também conhecida como goma da tapioegie Be facil preparo, rapidamente
é servida de modo tradicional ou ainda com cocejj@ucastanha e etc.

O nome tapioca vem do Tupi'dka. Esta palavra refere-se ao modo pelo qual o
amido se torna comestivel. Os colonizadores virartapioca um bom substituo para o pao
e logo se espalhou pelos demais povos indigenas) og Cariris no Ceara e os Jés, na
Amazonia, onde ela se transformou posteriormentegasa da alimentacdo dos escravos no
Brasil. Todo esse processo contribuiu para tranmsfora tapioca, hoje, num dos mais
tradicionais simbolos da culinaria por quase tofitode e Nordeste.

Atualmente em Manaus, a tapioquinha € consumidpém®temente nos cafés da
manha ou lanche da tarde, geralmente acompanhadaf@eom leite. E uma iguaria de
gosto peculiar, pode ser encontrada em feiras taurastes, muito comum também nas
bancas de café da manha e nas rodovias que iatarbg municipios do amazonas.

Espera-se com esta pesquisa promover um produtadoo com o objetivo de
tornar sua marca conhecida através dos meio nudgéntre eles o video publicitario, que
nas palavras de Bergstrom (2009, p.52) “a televisdo que exerce 0 um contato mais
proximo, um meio visual de uso facil e compensatiwr s6 para apresentar um produto

novo, mas também para surpreender”.

® EMBRAPA — é uma instituicdo publica brasileira atifeda ao Ministério da Agricultura, Pecuaria e
Abastecimento, criada em 26 de abril de 1973, cofjstivos sdo a producdo de conhecimento cientéic
desenvolvimento de técnicas de producédo para eu#tgria e a pecuaria brasileira.

" Massa fermentada da mandioca, que para obtemaécas raizes séo descascadas, deixadas de molho e
agua limpa e expostas ao sol por quatro dias. estedo, a mandioca amolece sob efeito da ferp@ota
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4 METODOS E TECNICAS UTILIZADAS

Como requisito da disciplina Planejamento em Cowragé8, foi proposto o
desenvolvimento de um novo produto a ser lancadmem@ado, observando a elaboracéo
de todas as fases de aplicacdo préatica do mesmpmoesso de comunicacdo que segundo
Lupetti (2006, p.15) passa pelas novas tecnologja® proporcionam uma relacao
inovadora entre a organizacao e seus publicostelesse.

A metodologia adotada para a realizacao desta [gassgera o que nas palavras de
Lakatos (1985) descreve como “um conjunto sisteradti de atividades, que permitem
tracar um caminho para alcancar um objetivo”, @a&e&m duas etapas:

12 Etapa: Para que tenhamos sucesso na produgiodido final, sera realizada
uma pesquisa bibliografica onde posteriormentdziaate-4 uma pesquisa de campo no
municipio Rio Preto da EVano seguimento alimenticio da regido, com o intdi¢ saber

se j4 existe alguma inovag¢do no modo de prepatapitaca.

2° Etapa: Elaborar unbriefing destacando empresa, consumidor, mercado,
objetivos de marketing e comunicagéo, midias logaiacao e execu¢cdo. O meétodo sera o
levantamento de informacdes, que segundo Bertor@@l0( p.108) “é uma espécie de
radiografia da empresa e produto”, levamos em costéatores politicos, socioculturais,
tecnoldgico entre outros especificadoshmi@fing e no planejamento de propaganda, que
nas palavras de Sampaio (2003, p. 284) sao “majsidam processo sequencial, sao faces
da mesma moeda.”, sdo inseparaveis para obtengé&sultado proposto.

Na producao do video publicitario utilizar-se-areagem de diversas pessoas, de
faixas etarias e classes sociais diferentes, enespaco domeéstico com caracteristica do
dia-a-dia familiar. As etapas da construcdo dagéns foram compostas em trés aspectos:
No primeiro plano, temos a area da porta do mioas, em um angulo de baixo para
cima, de dentro para fora, capturando a imagematisfa;do das pessoas em relagdo ao
produto. No segundo Plano temos o publico-alvo:égrsnmulheres e criancgas (a familia) e
finalmente no terceiro plano tém o cenario queatarza as classes sociais através dos

diversos modelos de cozinha.

8 Matéria ministrada pela Professora, do Curso dauicacéo Social, Nereida Tavares Neves Benevides
° Rio Preto da Eva esta localizado no estado do Ans a 79 km de Manaus, cidade de maior escolbs pe
consumidores para se tomar “Café-da-manh&”, copar lzos finais de semana.
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No livro Fundamento da Comunicacéo Visual, o adascreve que segundo a trés
tipos de imagem:

“a imagem visual — criada quando parte da reatidatthge nossa retina
que depois é convertida em imagem interna, por nagioassociacbes e
interpretacdes, ja a imagem técnica € reproduzidaapel, no filme ou na tela e
disputa nossa atencdo com experiéncias visuaadienais da realidade”.

Caracteriza-se a imagem de uma relacéo de preadlmiéntre o produto e o consumidor,
deixando visivel a satisfacdo e alegria de conmodainha quente no café da manha ou no lanche
da tarde. A mensagem do video tem como propostaienad a recompensa sensorial, descrito por

meio do video de um alimento saboroso.

A Retérica da Imagem que é conhecida como a arexpiessar-se bem, é usada
uma linguagem para comunicar-se de forma eficagreupsiva, que exposta no video nos
da a impressao de ser transportado para uma @idardro para fora do micro-ondas. Os
telespectadores passaram a ter a Otica do prodediante a expectativa e a satisfacao
pessoal de cada personagem em ganhar tempo, e idad®dara saborear o produto

inovador de preparo extremamente facil.

A imagem sinedoquica é usada seguRd@stron, (2009, p. 129) “Quando usamos
uma imagem — principalmente na propaganda — natiemtde provar que a mensagem de
um produto é relevante e correta (...)", neste ggsa se propde na tentativa do receptor

compreender rapidamente e confiar na mensagem.

Colocou-se o produto em um contexto familiar, mobignte doméstico com o
intuito de mostrar a realidade cotidiana do condomi com forte aspecto no que
corresponde aos apelos da vida moderna, com paadieie rapidez na transformacéo do
“processo artesanal” para o preparo satisfatéridagaoquinha Sinhazinha feita no micro-

onda, motivo pelo qual se utilizoustbgan descreve — Ta ponto!

A producéo dgingle para o video publicitario Sinhazinf& produzido uma pega
cantada na versao musical harménica com estilo country, que por sua vez possui suas raizes
encontradas na musica folclérica tradicional, na musica celta, no jazz, na musica gospel e na
musica popular do Século XX, tendo em base a forma tradicional e popular do produto. Usou-
se a voz feminina para dar sentido classico na apresentacdo de um amplo vocal, “linkando”
com a mascote da Tapioquinha Sinhazinha, e na associacdo melddica de café da manha, que
encanta com o aroma e sabor Unico da tapioquinha. Encontramos a combinacao certa da voz

com o estilo de musica classica moderna, que assim como o classicismo e o barroco
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valorizavam a estética e o romantismo como expressdo de sentimentos, e ainda a inovagao e a
criatividade. Para alcancar o propésito de fixacdo segundo Sampaio, (2003, p.79) no sentido
de: “quem ouve ndo esquece, que mesmo depois de algum tempo guarda o tema consigo”,
utilizou-se um jingle crto o qual, além de passar as informagdes desejadas, sujere satisfacdo e

qualidade
Producao do Jingle: Derivaldo Mota e Dario Mota
Voz: Laraissa Lampert
Tudo que é bom fica facil
Tudo que é bom fica facil
Tapioquinha sinhazinha
Extremamente facil!
Tapioquinha sinhazinha

Extremamente facil!

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

A tapioquinha de micro-ondas Sinhazinha, que tendocslogan “Ta Pronto!” onde passa o
sentido da praticidade e rapidez, sera lancado ergado alimenticio de Manaus no seu
sabor tradicional e suas variantes, ou seja, catagnehos de castanha amazobnica, com
gueijo, tucumé&, banana, dentre outros. Possui teaisticas diferenciadas e seu processo
ficara pronto em trinta segundos, na poténcia 1S¥n perder seu sabor original,
conservada numa temperatura de aproximadamente &&ikalada a vacuo, numa caixa
com cinco (5) unidades, a um custo aproximado dé RS, podendo variar conforme o
sabor.

Sinhazinha é o nome que recebera a Empresa queé fiegponsavel pela
distribuicdo do produto “Tapioquinha de Micro-Ondaimhazinha”, a mesma atuara no
ramo de alimentos regionais, tipo instantaneo. Rligatalvo sera voltado para as classes

A, B e C. Conforme Veronezzi (2009, p. 243) o puiialvo “em muitas situacoes,
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dependendo do produto, poderd haver mais de um eldderentes publicos a serem
atingidos”.

A tapioquinha cujo preparo relatado por Bechim@9d, p. 23) se da mediante a
maceracao, uso do tipiti e fervura para eliminaioagcos dos tubérculos, com um consumo
significativo nas regides norte e nordeste do Brapbds a pesquisa tornar-se-4 um produto
industrializado, feito com rapidez, praticidadaeilidade no micro-ondas.

O desenvolvimento deste projeto dar-se-a medianfesguisa de campo no
municipio de Rio Preto da Eva, localizado no Es@dm@dmazonas — Regidao Norte, onde a
tapioca € produzida de forma artesanal e comeraddi em grande escala, atraindo
numerosos turistas que apreciam a culinaria regionsso dabriefing que nas palavras de
Veronizzi, (2009, p.41) “deve ter informacdes sefites. Nem mais, nem menos.” E o
planejamento de comunicacdo, que Bertompeud Correa, (2010, p. 109) pressupde um
conhecimento amplo sobre administracdo, marketirgpraunicacdo, para aqueles que
pretendem se dedicar a area de comunicacao.

Para o lancamento da Tapioquinha de Micro-ondalsa3inha, foi elaborado um
video publicitario de 30 segundos, que nas paladeaRichard (2009, p. 52) “Gravar um
video € como construir uma casa usando uma tédbuzadea vez’. Bem como a
recomendacgdo de midias (materiais de PVC, midianelmor LCD, merchandising de
seducao, degustacao, antncio de revista Veja MMaarus®).

Utilizar-se-a4 equipamentos como: uma camera — D\hi um forno micro-ondas,
uma magquina fotogréafica, um tripé, um microfone gravacdo do 4udio, iluminacédo de 4
refletores luz branca. Para voz sera utilizada omaga de som dezesseis canais conectado
ao computador, como também a producéo de umjiB@e) exclusivo para esta marca. A
filmagem aplica em estudio caseiro com a utilizag@am pano monocromatico verde, A
filmagem com fundo verdeCfoma Kay foi captura para éddobe Premiere CS®ditadas
utilizamos o efeitoKeying Ultra Kay com cenério ilustrativo de imagens de cozinhas de
banco de dados gratuitos.

Sera solicitado o direito do termo de utilizacaeeeeulacdo de imagem dos atores:
Daniel Leal, Rosiones Leal, Helen Leal, Rebeca egberivaldo Mota, Aron Fontes,

Alvaro Cristofole e Dério Mota / Larissa Lamperfproducao ddingle

19 Revista de circulacéo anual, distribuida peladgdifbril, qualificada em roteiros da gastronoraa d
capital Amazonense, elegendo os melhores estaineletos.
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Para esta pesquisa sera de suma importancia cumspespecificacées do briefing,
para garantir a precisdo no trabalho final, esperatingir os objetivos pretendidos, uma

vez que seja seguido todos os passos do rotenadagiio e execucao das midias.

6 CONSIDERACOES FINAIS

A estrutura social de um lugar, seja ela grand@emuena, como todos ja sabem,
esta sempre se modificando e em constante inoveg@ando-se necessario a adaptacao,
individual e coletiva da sociedade com a organizde@poral. Tendo isso como base, e
tomando nota do que foi exposto na introducédo desltalho sobre a preocupacdo com a
heranca cultural, o produto estd sendo sugerigobéden, com o intuito de oferecer ao
publico regional um alimento tipico, com um prepdécil e imediato, buscando o
consumo, principalmente nos centros urbanos dasisaga regiao Norte.

O video € um instrumento estratégico de fundamarétal s6 a importancia da
divulgacao do produto, mas também para criar ndigniblvo uma profunda identificacao
cultural.

Pretende-se apresentar do video publicitario Tapba de Micro-ondas
Sinhazinha, atingiu os objetivos esperados, cordgranejado, passando um mensagem de
um produto de forte peso cultural, utilizando osianmidiaticos na disseminacdo de
informar para despertar interesse de comprar, enfliando novos habitos que
correspondam aos apelos da sociedade moderna nadigueespeito a inovagao —

praticidade e facilidade através da geracédo deasitBfinitivamente eficiente e eficaz.
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LOGO MARCA DA TAPIOCA DE MICRO-ONDAS SINHAZINHA
G /g;,

)
&3 Ta pronto!

VIDEO PUPLICITARIO — TAPIOQUINHA DE MICRO-ONDAS SIN HAZINHA
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4 ! TAPIOQUINHA DE MICRO-ONDAS

éq .

http://www.youtube.com/watch?v=UY_ZC7E22IQ
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