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RESUMO

Motivados pela excelente estratégia de marketing que o Museu da Cachaca pode
representar para a empresa Ypioca e buscando trabalhar e analisar sua imagem, por meio de
um projeto experimental, foi que desenvolvemos esse trabalho. Com o objetivo de
enriquecer sua comunicacdo com o publico-alvo foi desenvolvida uma campanha
publicitaria com diversas pecas em diferentes meios. Dentre esses se destacou a publicidade
digital, por meio de banner interativo, que serd o foco desse trabalho. Esse destaque
justifica-se pela importancia crescente das produgdes para a internet, por estas penetrarem
significativamente no dia-a-dia da populacdo em massa. E manter ainda uma relacdo de

modo descontraido e pouco abusivo, ja que o primeiro passo € dado pelo préprio target.

PALAVRAS-CHAVE: Museu da Cachaca; cultura; supervalorizagéo.

INTRODUCAO

O grande desafio do marketing moderno néo se trata de lucro apenas. Trata-se de

satisfazer necessidades e manter uma relagdo com o publico-alvo, representando uma parte

positiva de sua vida. Alias, deseja-se ser convidado para participar de sua vida, para ser a
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solugdo de determinada necessidade. As empresas praticamente clamam para que oS
clientes queiram relacionar-se e, por vontade propria, desejem receber informacdes sobre a
empresa. O resultado dessa relacdo é que determinada marca passa a ser lembrada e
vinculada a um valor ou conjunto de valores ja comunicados. Para isso € necessario que se
crie, comunique e entregue este valor, segundo Kotler, “uma empresa s6 pode vencer
ajustando o processo de entrega de valor e selecionando, proporcionando e comunicando
um valor superior” (KOTLER, 2006, p.34).

Enxergamos no Museu da cachaca, do Grupo Ypioca, uma estratégia de marketing
em potencial. O museu traz consigo toda uma carga de histdria, cultura e orgulho destes.
Além de ser uma ferramenta para divulgar a evolugdo da marca Ypidca, entrelacando a
historia da cachaca e a histéria da marca. Por exemplo, informando ao visitante o requinte
que esta conferiu a cachaca com o passar dos anos e sua lideranca em exportacdes. O museu
proporciona ainda experiéncias agradaveis de lazer em um espago muito bem construido.

Em resumo, 0 museu contribui de vérias formas para o crescimento da Ypidca. Para
comecar, o préprio cliente se dispde a visita-lo, pagando sua entrada e gerando lucro. Em
sua visita ele ird se deparar com uma exposi¢cdo muito bem organizada e a divulgacdo de
modo implicito e descontraido dos valores da marca.

Para a preparagdo desse trabalho, primeiramente tomamos posse do desafio de
comunicar estes valores da Ypioca, 0s quais dizem respeito a supervalorizacdo da histéria
de seu produto, da cultura cearense e o orgulho de ser um icone de venda e representacédo

do produto.

2 OBJETIVO

Trabalhar a imagem do Museu da cachaga do Ceard com exclusividade, conferindo a
este uma comunicacao rica, eficaz e que agregue valor. Transmitindo a atmosfera do local e

a experiéncia que pode oferecer. Construindo relagdo com o publico-alvo.

3 JUSTIFICATIVA

E de extrema importancia que se acompanhe a tendéncia do marketing moderno. E
percebendo lacunas na comunicacao da Ypioca, no tocante a trabalhar com exclusividade a
imagem do Museu da cachaca, vendo neste uma ferramenta para promover sua marca, €

pertinente a idealizacdo de uma nova comunicagéo.
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4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

I- Diagnostico

Para a elaboracdo do conceito da campanha como um todo e para a preparagdo das

pecas, foi feito um diagndstico que deu subsidio para a elaboracéo do briefing.

I1- Briefing

Historico

O Museu da cachaca faz parte do Grupo Ypidca e foi fundado em agosto de 2000.
Esté localizado no Sitio Ypidca, na cidade de Maranguape, a 30 quilébmetros da capital do
Ceard, Fortaleza. O museu fica em um casardo construido em 1846, onde funcionou a
primeira unidade industrial da empresa. E conta a histéria da cachaca e da evolucdo da
marca Ypioca, que se tornou um icone nacional na producdo de aguardente de origem do
Brasil, com mais de 160 anos no mercado.

Em sua exposicdo 0 museu conta com um acervo de documentos, mapas, fotos,
maquinario, garrafas, tonéis de balsamo, etc. Inclui também ambientes que reconstituem
situacOes de época, como o trabalho realizado na moenda encenado por dois personagens
feitos em tamanho real, de resina. Integra ainda recursos audiovisuais de Ultima geracéo e
recursos cénicos acionados por censores. O Museu se torna unico, entre outros motivos, por
possuir 0 maior tonel de madeira do mundo, com capacidade para 374 mil litros,
reconhecido pelo Guinness Book.

Além da riqueza cultural, o espaco € bastante organizado e bem construido, trazendo
uma atmosfera regional em contato com a natureza. Possuindo ainda area para lazer com
passeios de charrete, pedalinhos no lago e mini-fazenda. Oferece também outras comidas
tipicas, artigos regionais e souvenires a venda. Em 2008, o Grupo Ypioca ampliou sua area
de lazer, integrando ao museu mais opg¢les de lazer como tirolesa, trilhas ecologicas,

passeios de caiaque, mountain bike, etc. Formando um Complexo Turistico, o Y-park.

Fato principal
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Embora 0 Museu exista ha 9 anos e ofereca todo um complexo de cultura e lazer, o
nimero de visitas poderia ser maior. E o publico, quando ndo desconhece a prépria

existéncia do museu, desconhece 0s programas que este oferece.

Problemas que a propaganda deve resolver

A baixa popularidade e baixo indice de visitas. Além do ndo reconhecimento de

todas as vantagens que uma visita ao museu oferece e de sua importancia.

Objetivo da Propaganda

Popularizar o Museu da Cachaca, através dos argumentos da sua riqueza e

importancia historica, de forma que o nimero de visitantes aumente.

Estratégia Criativa

a) Publico-alvo

O Museu da cachaca oferece programas que sdo de interesse a familias de classe
média, grupos de turistas e estudantes. Pessoas de classe A, B e eventualmente C. Em
relacdo a faixa etaria, deve-se convir que varie bastante, pois se trata de um programa
diversificado que atrai pessoas de todas as idades. Visitar 0 Museu é um programa para
pessoas que valorizam a cultura nordestina ou tém curiosidade de conhecer e adquirir
conhecimento.

Em resumo, quem visita 0 Museu deseja apreciar a beleza, cultura, satisfazer a
curiosidade, evadir-se psicologicamente, desfrutar de um programa diferente e ficar

orgulhoso de suas posses historicas.

b) Promessa

A maior promessa da empresa € 0 conhecimento que o visitante ird adquirir em
visitar 0 Museu da Cachaca, afinal ao estar visitando-o ele estara aprendendo sobre um fato
importante que faz parte da histéria do Ceard, da historia da cachaca. Um local e um

momento Unico, uma experiéncia diferente e agradavel.

¢) Razéo da promessa
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A Ypibca, uma empresa extremamente consolidada, tem investido em um espaco
com infra-estrutura e tecnologia excelentes. Por supervalorizar a nossa histéria e para
manter viva a historia de sua empresa, cujos proprietarios sdo da mesma familia e ja esta na

quarta geracao.

d) Promessa secundaria
A experiéncia se torna mais agradavel e descontraida por conta do complexo Y -park

dar opc¢oes de diversdo e lazer.

e) Obrigatoriedades e limitac6es
E necessario que nos antncios do Museu da Cachaca o logotipo da Ypidca e do
Museu estejam presentes. No entanto ndo se deve focar na marca Ypioca. Nao se deve

também voltar a atengdo do publico para o consumo da bebida.

I11- Planejamento da Campanha

Tratamento da marca
O Museu deve ser apontado como fonte de cultura. Um espaco de valorizagéo e que
da a nossa historia um toque de requinte. Um lugar que reune fatos historicos de modo

dindmico e descontraido.

Objetivo da campanha

A fim de resolver os problemas apontados no briefing e com o intuito de fornecer
uma comunicacado eficaz, tratando de modo exclusivo o Museu, a campanha busca fornecer
uma identidade visual em um conjunto de pecas, em diferentes meios. Divulgando o carater
do museu, o que o distingue dos demais e comunicar seu valor.

Por meio da Internet, utilizaremos sobretudo o clima cultural que permeia a

campanha.

Atmosfera
A atmosfera da campanha serd de cunho cultural tratado com certo requinte.
Divulgando o Museu de um modo descontraido e original, sem sair do foco de valor

historico.
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Estratégia de criagdo

Partindo da temética de que o Museu valoriza e proporciona conhecimento cultural,
foi desenvolvido o slogan: “Museu da Cachaca: uma dose a mais de cultura”. Este slogan
transmite o conceito geral do que o Museu representa, ou seja, fonte de cultura. E supre a
necessidade de existir uma frase especifica que sirva de assinatura para essa e outras
campanhas que possam ser desenvolvidas posteriormente.

Para essa campanha, nas pecas desenvolvidas, utilizamos frases que de modo
descontraido fornecessem o clima de requinte e cultura. Utilizando termos como “obra-
prima”, “obra de arte”, “moldura” e associando-0s & histdria da cachaga. Fazendo metéforas
com o produto e dando a este e a sua histéria uma importancia semelhante a que é dada para
grandes obras de arte, em coeréncia ao clima que foi escolhido para a campanha.
Comunicando assim o valor de que a Ypioca investe na constru¢do de um museu muito bem
construido porque acredita na importancia e a valentia da cultura.

Nas pecgas para a Internet, especificamente, a frase utilizada faz esta metafora e
utiliza a moldura por ser um simbolo que traz consigo um peso de significado que nos

remete a grandes obras de arte.

Midia
Diversas pecas foram desenvolvidas, tais como, cartazes, outdoor, VT para canais

abertos e banner para site, este Gltimo é o objeto desse trabalho.

Detalhamento das pecas de Internet desenvolvidas

Tipo: Half Page Ad

Tamanho: 300x600 px

Portais: Terra, UOL e sites de turismo

Texto:
“Aponte a garrafa certa e encontre uma obra-prima.”
“Clique e descubra mais.”

Tipo: Vertical Rectangle

Tamanho: 240x400 px

Portais: Terra, UOL e sites de turismo.

Texto:
“Aponte a garrafa certa e encontre uma obra-prima.”
“Clique e descubra mais”
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5 DESCRICAO DO PRODUTO

A campanha para Internet busca utilizar-se da interatividade, vantagem importante
que esse meio traz, e também de simbolo e metafora para transmitir a idéia, a atmosfera e o
conceito da campanha como um todo.

Os portais escolhidos para veiculagdo foram Terra, UOL e MSN, bem como sites de
turismo. Por serem portais visitados por muitas e diferentes pessoas diariamente e 0s sites
de turismo por ser o local coerente para a veiculacdo, ja que muitos buscam e decidem suas
opcdes de viagem e entretenimento a partir de visitas que fazem a estes sites. Foram
escolhidos trés formatos base, que sdo: Half Page Ad, Vertical Rectangle e o conhecido
Full Banner. Formatos diferentes que se adaptem a cada situacdo em cada site e que
permita diferentes localizagcdes, como topo, meio e lateral da pagina.

Utilizamos textura e tipologia que remetem a antiguidade e papel envelhecido, para
ser coerente com a tematica. Utilizamos ainda uma moldura com excesso de pompa para
enfatizar a questdo da importancia de nossas posses historicas.

O cenaério inicial do banner é o de uma estante com garrafas da Ypidca e outras
garrafas neutras. E decisiva a participacdo do target para que o banner funcione e é este o
ponto que o torna pouco abusivo e cria uma relacdo descontraida. Por isso a frase “Aponte a
garrafa certa e encontre uma obra-prima” no cenario inicial, que tem o papel de convocar
sutilmente e estimular a participacdo do publico. Ao apontar uma das garrafas da Ypidca, e
somente da Ypidca, surge a moldura ao redor dela e um papel envelhecido no canto direito
do banner com a frase: “Clique e descubra mais” e a logo do Museu da Cachaga com o

slogan. Ao clicar a pessoa é direcionada ao site da Ypidca, no link, que trata do Museu.

6 CONSIDERACOES

A idealizacdo desta campanha, como parte da disciplina de Criagdo, nos permitiu
entender as diversas possibilidades e formas de enxergar uma marca. Permitiu também
perceber que criatividade pode ser algo construido, fruto de reflexdo e andlise de
determinada marca. Podemos ainda perceber qudo positivo é acreditar na idéia que se
deseja transmitir, pois em verdade nos sentimos orgulhosos com a existéncia de um espaco

como o Museu da cachaga em nosso estado.
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