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RESUMO

Este trabalho consiste na elaboracdo de uma peca de midia ambiental para a rede de
“hamburgueria” The Fifties. Para tal, foi realizado um estudo do anunciante para a defini¢édo
do briefing de criagdo. A campanha gira em torno da ideia de que o The Fifties é a maior
rede de “hamburgueria” de Sdo Paulo. Como o diferencial envolve a distribuicdo das filiais
por diferentes bairros, resolveu-se explorar o conceito criativo por meio da propria cidade.
Assim, a peca apresentada busca traduzir o referido atributo por meio da interacdo que
estabelece com a urbe que, nesse caso, ndo foi utilizada como mero suporte de veiculagao,
mas foi inserida no arranjo signico do anuncio.
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1 INTRODUGAO

Tal como afirma Santaella (1996), um dos tracos centrais da chamada “Cultura das
Midias” diz respeito ao processo de edificacdo de novos meios, tendo em vista o intenso
dialogo estabelecido entre diferentes codigos, linguagens e suportes.

Como ndo possui um meio proprio, a publicidade configura-se numa espécie de
“laboratorio” para a experimentacdo de formas expressivas e proposicao de novos meios de
veiculacdo, o que a torna um perfeito exemplar do movimento que distingue a “Cultura das
Midias”. Foi essa compreensdo mais ampla do devir da cultura que serviu de base para a
criagdo da midia ambiental para o anunciante The Fifties.

O The Fifties possui diversos atributos notaveis, além de um notério pioneirismo no
ramo de “hamburguerias” no Brasil. Porém, percebeu-se de imediato a caréncia de
assertividade na comunicacdo para o seu publico-alvo. Assim, a partir da identificacdo dos
problemas de comunicacao do anunciante e da elaboracdo do briefing de criacdo, definiu-se
um raciocinio criativo que nos permitiu pensar em outras possibilidades de divulgagéo, que

resultou na elaboracdo da midia ambiental que sera apresentada adiante.

2 OBJETIVO

O trabalho apresentado pela agéncia Azza teve como objetivo identificar problemas
e caréncias do The Fifties e buscar ameniza-los ou sana-los através de uma campanha
publicitaria. Buscamos ampliar a relacdo do The Fifties com o publico-alvo, visando uma
relacdo mais participativa, influente e marcante entre eles.

O objetivo da midia ambiental elaborada foi criar uma nova logica comunicativa da
marca com o consumidor, de modo que a peca se elevasse a um elemento pertencente do
trajeto de lazer do publico-alvo, exaltando também de maneira criativa o diferencial
trabalhado.

3 JUSTIFICATIVA

Somos apaixonados por hamburguer. E somos paulistanos apaixonados pelo The
Fifties, a maior rede de “hamburgueria” de S&o Paulo. O desafio foi trabalhar com uma
marca bastante consolidada em seu ramo, porém com uma fraca comunicacdo e carente de

acOes publicitarias de destaque.
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O The Fifties possui um cardépio diversificado e a qualidade de seus pratos é uma

caracteristica reconhecida no mercado de lanchonetes. Todas as filiais se destacam pela
ambientacdo vermelha e branca com nuances que remetem aos anos cinquenta norte-
americanos. O atendimento é agradavel e os garcons possuem uma conduta positiva para
com os clientes. O padrdo da "hamburgueria” agrada seu target, que percebe no local uma
opcao de lazer para se divertir tanto com a familia quanto com os amigos.
O target da “hamburgueria” consiste nas classes A e B e se destaca a faixa etaria dos 20 aos
40 anos, apesar de ser frequentado por todas as idades. Segundo a pesquisa encomendada
pelo The Fifties em 2010, os individuos que frequentam a lanchonete sdo divididos em
adolescentes, universitarios, adultos e lideres de familia, conforme detalhado a seguir:

e Adolescentes: Para esse publico, ir ao The Fifties € considerado um programa
completo devido ao ticket médio e possibilidade de reunido de amigos. Sentem-se
acolhidos em um ambiente propicio para estar com os rir e falar alto sem sofrer
nenhuma censura.

e Universitarios: A “hamburgueria” costuma ser um programa secundario para esse
segmento, pois costumam frequenta-la antes ou ap6s algum outro programa.
Possuem maior idenpendéncia financeira do que o grupo anterior, haja vista que em
sua maioria ja estdo empregados.

e Adultos: Nesse segmento, a lanchonete também é um programa secundario, trata-se
de uma escolha divertida e econémica. Aproveitam o ambiente descontraido e as
opcodes especiais do cardapio que incluem happy hour e opcBes mais elaboradas de
jantar.

e Lideres de familia: O The Fifties pode ser o programa principal ou secundario
(acompanhado de outro passeio, como teatro, cinema, e afins.). A lanchonete
oferece entretenimento para as criancas (giz de cera, desenhos, revistinhas para
colorir, etc.) e apresenta um ambiente confortavel e espagoso.

Apesar da percepcao positiva dos clientes com relagdo ao The Fifties e a posi¢éo da
“hamburgueria” com relagéo aos seus concorrentes, 0 mesmo, de fato, deixa a desejar em
sua comunicacdo com o publico. Nos deparamos com anuncios promocionais de design e
conceito criativo pouco assertivos. A interacdo de seu perfil na rede social Facebook
também é minima e o Unico aplicativo encontrado foi de acompanhamento de pedidos do
delivery. A andlise dos aspectos anteriores fez-se necessaria tendo em vista a composi¢éo

do target do anunciante e a relevancia de existir uma campanha consolidada e assertiva.



&
N

N Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
wrercom XX Prémio Expocom 2013 — Exposigdo da Pesquisa Experimental em Comunicagdo

A decisdo de elaborar uma peca de midia ambiental surgiu da necessidade de buscar
maneiras alternativas de anunciar como forma de criar uma percepcdo diferenciada do

anunciante junto ao consumidor.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

O processo de elaboracdo contou com dois momentos distintos, que envolveram
diferentes metodologias. O primeiro diz respeito a definicdo do briefing de criacdo,
composto pelo diferencial, beneficio e conceito criativo. O segundo reporta-se a confec¢do
da peca de midia ambiental.

Para definirmos o briefing de criacdo, realizamos um primeiro brainstorm, que nos
levou a eshbocar um raciocinio criativo inicial para a campanha. Assim, no quesito
“diferencial”, elencamos diversos pontos fortes da rede em comparacdo aos
seus concorrentes, tais como: qualidade e cuidado na preparacdo do hamburguer, ambiente
diferenciado, versatilidade do cardapio, tamanho ideal dos lanches, sanduiches
personalizados de acordocom o gosto do publico, o fato de ter sido o “primeiro
hambdrguer” de picanha de Séo Paulo, entre outros.

A partir de tais caracteristicas, definimos alguns beneficios, como: satisfacéo,
experiéncia, momentos Unicos, inser¢cdo em um grupo e a comodidade de encontrar uma
filial em diversos pontos da cidade.

Também levantamos algumas caracteristicas comumente vinculadas aos anos
cinquenta nos Estados Unidos, pois essa é a tematica do The Fifties: a importancia da
familia, da juventude, a inocéncia da época, 0s bons costumes, o cuidado com o0s bens
materiais, as reunides familiares, a preocupacdo com a educacéo dos filhos.

Apds esse levantamento, verificamos quais caracteristicas da década de cinquenta
poderiam ser trabalhadas na campanha. Foi quando vislumbramos a possibilidade de
explorar a ideia de “ritualizacdo”, muito presente naquela década. Comumente, o ritual
encontra-se relacionado a uma tradi¢do, e envolve uma celebracdo ou um culto realizado a
intervalos regulares, sempre em datas ou momentos especificos aos quais € atribuido valor
simbdlico. Além do mais, o ritual vincula-se ndo apenas a tradi¢do religiosa, visto que
também se caracteriza por um habito “sociocultural de um povo ou grupo social”
(JAPIASSU; MARCONDES, 1996, p. 237). No caso em questéo, influenciados pelo pds-

guerra e pelas missas aos domingos, os cidaddos norte-americanos uniram as ideias de
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“unido familiar” e “bons costumes” as reunides familiares realizadas aos finais de semana,
que eram “ritualizados” por meio dos churrascos, missas e “sundays” aos domingos.

Com isso, chegamos a ideia de “hamburguer salvador”, pois a época foi marcada
pela unido das familias, sobretudo por causa do fim da 22 Grande Guerra. Percebemos a
oportunidade de explorar 0 hamburguer como um simbolo de unido, tendo em vista o
imaginario vinculado a alimentagdo como um momento de paz familiar que, naquele
periodo, vinculava-se ao retorno dos filhos, maridos e irmédos que lutaram na guerra.

Porém, ap6s uma nova discussdo, decidimos adaptar essa conceituagdo da melhor
forma para os dias de hoje, visto que seria possivel continuar a explorar a ideia do “ritual”,
desde que ela estivesse relacionada a algum habito do target. Foi quando verificamos a
possibilidade de seguir a linha generalizada do “ritual do hamburguer”.

Sendo assim, partiriamos do diferencial “cuidado com o hamburguer”, uma vez que
0 The Fifties claramente oferece aos seus clientes sanduiches trabalhados com amor e
atencdo. Nesse sentido, trabalhariamos o conceito “ritual de fazer hamburguer”, mostrando
ao target a preocupacdo do restaurante em levar o “ritual” dos anos cinquenta aos seus
pratos.

Entretanto, ap6s uma nova analise do anunciante, descobrimos um outro diferencial
que poderia ser melhor explorado pela ideia de “ritual”: a quantidade de filiais, pois o The
Fifties € a maior rede de “hamburgueria” da cidade de Sdo Paulo, composta por onze
unidades. Partindo do pressuposto de que o target a ser trabalhado é o publico
jovem, percebemos que o numero de regides onde ele pode encontrar uma unidade da rede
¢ mais vantajosa e relevante do que a ideia de “hambdrguer preparado com carinho”.
O beneficio decorrente desse diferencial é que sempre havera um The Fifties no caminho do
publico, onde quer que ele esteja.

Para a terceira etapa do processo, ou seja, a definicdo do conceito criativo,
percebemos que a ideia de “ritual” poderia ser associada a quantidade de filiais da rede,
uma vez que o The Fifties pode fazer parte do “ritual de diversdo” do target aos finais de
semana, pois no restaurante ele encontra a oportunidade de realizar refei¢cGes de qualidade
antes ou depois de ir ao cinema, a balada, ou mesmo se procura apenas um local diferente
para alimentar-se. Além do mais, os finais de semana sdo dotados de valor para o target,
por serem momentos de prazer e “quebra” da rotina. Assim, ele precisa de lugares para se

divertir, sendo que o The Fifties poder fazer parte do seu “ritual de diversdo” aos finais de
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semana, por ser facilmente encontrado, permitindo que os jovens pratiquem seu “ritual” de
refeicéo.
Assim, no briefing de criacdo, decidimos explorar como diferencial o fato de
0 The Fifties ter uma ampla rede de restaurantes em Sao Paulo, 0 que garante o beneficio
de sempre ter um no caminho do target, levando ao conceito criativo de que o The Fifties é
o lugar perfeito para o “ritual” de diversé@o do final de semana do publico jovem. Portanto,
ndo importa para onde o jovem va ou de onde esteja vindo, havera sempre um The Fifties
em seu caminho para garantir uma refeicdo de qualidade e uma experiéncia de prazer,
“ritualizando” seu final de semana.
Definido o briefing de criacdo, partimos para a elaboracdo das pecas de campanha.
Em especial, para a confeccdo da midia ambiental, percebemos que o diferencial definido
para a campanha envolve a relagéo do anunciante com a cidade, em virtude da distribuigéo
das filiais da rede em diferentes bairros. Dai, vislumbramos a possibilidade de explorar o
conceito criativo por meio da cidade. Para isso, realizamos uma ampla pesquisa de campo
que envolveu a visita a varios pontos emblematicos de Sdo Paulo para que, entdo,
pudéssemos definir que local seria utilizado para elucidarmos o modo pelo qual o The
Fifities esta presente no caminho do publico-alvo e de seus passeios. Foi assim que optamos
pelo Edificio Italia, o segundo maior edificio da cidade de S&o Paulo, que oferece uma vista
panoramica pela qual € possivel observar toda a cidade por meio de uma infraestrutura

envidracada e semicircular.

5 DESCRIGAO DO PRODUTO OU PROCESSO

A escolha do topo do Edificio Italia deu-se pela possibilidade de explorar a
similaridade davista de Sdo Paulo com um mapa. Tal opcdo também levou em
consideracdo a frequéncia de visitacOes, aléem de ser um ponto turistico da cidade,
frequentado por pessoas de diversas idades e também pelo target do anunciante.

Na parede envidragada do terraco, foram aplicados adesivos das bandeiras que
acompanham os lanches do The Fifties, que funcionam como indicadores dos pontos em
que podem ser encontradas as filiais do The Fifties. Aqui, as bandeiras também estabelecem
uma relacdo de similaridade com pequenos “pins” que, normalmente, marcam pontos nos
mapas. Assim, é possivel avistar uma parte da cidade com os marcadores, que traduzem o
conceito criativo da campanha, demonstrando que a rede possui filiais em diferentes

regides.
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Nesse caso, a cidade ndo foi utilizada como um mero suporte para a veiculagéo da
peca, mas foi incorporada ao arranjo signico do antncio. E esse traco que permite apreender
0 anuncio como uma midia ambiental. Nela, o processo compositivo deve necessariamente
envolver o espaco/ suporte, dotando-o de novos sentidos. Com isso, opera-se 0 redesenho

do espaco, tal como afirma Ferrara:

0 redesenho implica, paradoxalmente, um movimento concomitante para tras e para a
frente, porque ao mesmo tempo em que propde a busca, a recuperacdo de um uso
original, supde, também, a distancia do sentido original pela modificacdo contextual
gue todo redesenho traz como conseqiiéncia. (...) o redesenho deixa patente o discurso
anterior, porém cede a ele uma nova sintaxe (...) (FERRARA, 1988: 68).

No anuncio em questdo, nota-se que a sintaxe edificada pelos adesivos ndo se sobrepde
ao uso primariamente designado para o mirante, porém, a ele, soma-se um outro uso e novos
sentidos que necessariamente geram uma percepc¢do diferenciado do receptor em relagéo ao

espaco e ao proprio anunciante, dado o ineditismo da composicéo.

E pelo redesenho que podemos apreender uma outra caracteristica da midia
ambiental: a transformacdo do local num lugar. Enquanto o primeiro vai ao encontro de um
uso que foi programado e pré-estabelecido (tal como ocorre com o mirante localizado no
Edificio Italia), o lugar é constituido por novas formas de apropriacdo do local. Por isso, 0
lugar “pode ser redefinido em fungdo do novo que ali se acrescenta” (DRIGO; SOUZA,
2012, p. 137). Dessa forma, nota-se que o andncio tenta “lugarizar” um dos espagos de
contemplacdo da cidade, conferindo a ele um novo contexto mediante um uso néo
planejado que envolve o diferencial do anunciante, o que faz que a memdria daquele espacgo

pelo receptor seja diretamente contaminada pela informacéo retorico/persuasiva.

6 CONSIDERAGCOES FINAIS

A peca da midia ambiental proposta buscou envolver o puablico com uma nova
proposicdo adquirida a partir da apropriagdo do espaco concreto como veiculo para
exposicdo do conceito criativo da campanha. A adesivagem conversa com 0 conceito
criativo, além de proporcionar ao publico uma experimentacdo diferenciada de uma peca
publicitaria e comunicacional.

O grupo teve a possibilidade de compreender novas nogbes da publicidade que

inferiram em conhecimento diferenciado para os integrantes. As noc¢fes de transformar o
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INTERCOM
local em um lugar e impor um novo contexto a ele, trouxeram ao anunciante um novo
método de conversacdo com o publico, e, a0 grupo, uma nova forma de compreender e

elaborar uma midia redesenhada em seus conformes performaticos e retorico-persuasivos.
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