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RESUMO

Este trabalho consiste na elaboracdo de uma campanha institucional para o Museu
da Lingua Portuguesa. Para tal, a agéncia experimenta Comsoante, desenvolvida por
alunos formandos do curso de Comunicacdo Social com Habilitacdo em Publicidade e
Propaganda da PUC-SP, executou todas as etapas previstas no processo comunicacional
publicitario, desde a busca e a andlise de informagdes acerca do cliente, mercado, micro e
macro-ambientes, publico-alvo e concorrentes, até a criagdo e a producdo dos andncios,
bem como a escolha de seus meios e veiculos de divulgacéo.

PALAVRAS-CHAVE: campanha; comunicagdo; museu; publicidade.

INTRODUCAO

Sob o olhar de professores e orientadores de diversas disciplinas, o grupo escolheu
para seu trabalho de conclusdo conhecer, analisar e, depois, criar uma campanha
publicitéria para 0 Museu da L ingua Portuguesa. A escolha se deu inicialmente pela vontade
dos integrantes de trabalhar com um cliente que representasse novos desdios a agéncia
Comsoante e que coincidisse com 0s seus valores e crencas. A agéncia reconhece o poder
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de influéncia da publicidade e seus impactos sociais e, por isso, se empenha em exercer as
responsabilidades para que hagja uma comunicagdo persuasiva, mas que sga também
consciente e colaborativa. E sabido que tal expectativa ndo se concretizaria somente das
boas intencBes da agéncia, por isso ela dialoga com os outros envolvidos no processo
comunicacional (anunciantes, veiculos, publico-avo e sociedade em geral), para que
entendam e compartilhem do mesmo ideal de comunicagéo.

O cliente escolhido, apesar de ser um museu, ndo guarda o passado em forma de
obras de arte ou pegas historicas. Ao contrério, para exibir o idioma portugués, que é
imaterial e mutével, mostra-se um ambiente atual e interativo.

E a partir da desmistificagio de conceitos pré-concebidos de publicidade, museus e
lingua portuguesa, que constituimos o plano de comunicagdo apresentado a seguir.

OBJETIVO

Este trabalho teve como objetivo primério identificar problemas e caréncias do
Museu da Lingua Portuguesa e buscar amenizalos ou resolvé-los com um plano de
comunicagao publicitaria.

O objetivo secundério do trabalho é servir como base para 0 Museu da Lingua
Portuguesa criar, atualizar ou intensificar suas estratégias de mercado e também demonstrar
gue o marketing e a comunicagdo publicitéria podem ser ferramentas benéicas aos demais
museus e instituigdes culturais, sgja para a manutencéo de suas marcas, para atrair novos
visitantes e parceiros ou simplesmente entender como se Situar em relagdo a seus
congéneres e publicos. Nao pretendemos of erecer apenas uma campanha de publicidade ao
Museu, mas também o conjunto de informagdes e andlises que a compde.

JUSTIFICATIVA

Em 2006, para o lancamento do Museu da Lingua Portuguesa, foi readlizada a
campanha “Diversidades brasileiras’. A campanha da agéncia Lew’Lara foi o maior
investimento em publicidade ja feito pelo Museu, e, junto com a cobertura jornalistica,
contribuiu para torné-1o sucesso de publico logo nos primeiros meses. Entretanto, nos anos
seguintes, 0 Museu investiu cada vez menos em comunicagdo, entendendo que apenas sua
assessoria de imprensa e suas exposi¢des temporérias seriam suficientes para atingir um de
Seus principais objetivos, o de fazer seu acervo ser cada vez mais conhecido e visitado.
Percebemos, porém, gue ano apds ano o nimero de visitas ao Museu vem diminuindo. Em
2006, contando que o Museu iniciou suas atividades em Margo, foram 491.631 visitas.
Média de 49.163 visitas por més. Em 2007 o nimero total foi de 516.805 visitas e a média
mensal de 43.067 visitas. No ano de 2008 o total de visitas foi de 461.775 e a média mensal
de 38.481. No ano de 2009, ultimo ano em gque o Museu havia publicado seus nUmeros até
entdo, o total de visitasfoi de 387.632 e com média 32.302 visitantes por més.
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Assim como o Museu da Lingua Portuguesa, algumas instituicdes culturais no
Brasil, em especia as sem fins lucrativos, ndo se consideram integrantes do mercado de
lazer e cultura e preferem ndo utilizar publicidade e marketing por entenderem que séo
ferramentas exclusivamente comerciais. O uso do marketing, porém, ndo se limita a agbes
de obtencdo de lucro ou de vantagens sobre a concorréncia, ele colabora para o
entendimento da situagdo em gque uma instituicdo se encontra, o conhecimento do perfil de
seus publicos, stakeholders e congéneres, 0 que vai a0 encontro aos objetivos dessas
institui¢cdes. Sobre isso Leonardo Brant (2004, p. 112) &irma que:

O mercado cultural, de modo geral, ainda trata essa questdo de maneira
amadora. Ndo d& a devida importancia ao consumidor, tem uma relagdo muito
passiva em relacdo a ele. O publico ndo é considerado cliente, os espetaculos em
volta ndo sd0 vistos como concorrentes. A auséncia de publico é sempre culpa
do governo ou, pior ainda, do proprio publico, que é “desqualificado”. A
responsabilidade nunca é atribuida ao agente cultural.

METODOSE TECNICASUTILIZADOS

O grupo se reuniu diversas vezes com Ricardo Fernando Lopes, Coordenador da
Difusdo Cultural do Museu a fim de adquirir conhecimento sobre o cliente e suas
necessidades, e entender sua visdo do mercado cultura e, especificamente, de museus no
Brasil e na cidade de S&o Paulo, onde a campanha seria executada. Por conta da falta de
profundidade das informagbes do Museu acerca do mercado e das demais instituicOes
museol 6gicas da cidade, a Comsoante despendeu tempo em desk research para entender e
poder analisar com a profundidade necess&ria 0 segmento em que o cliente se insere.
Entretanto, as pesquisas exploratorias ndo responderam a todos os questionamentos do
grupo e revelaram a necessi dade do uso de pesquisa de campo.

Com o objetivo de identificar o publico frequentador de museus, sobretudo do
Museu da Lingua Portuguesa, a agéncia experimental fez uso de uma pesquisa de
oportunidade de vendas (de mercado e de produto/servico), cujo método aplicado foi o
estudo descritivo estatistico. Através da aplicacdo de questionario por inquérito com cento e
noventa e seis (196) moradores da Grande S&o Paulo visava-se definir o perfil demogréico
e 0s hébitos de consumo dos frequentadores de institui ¢cbes museol égicas e, ainda, verificar
como amarca do Museu era percebida pela popul agéo.

Além disso, 0 Museu da Lingua Portuguesa ndo tinha conhecimento acerca do que
era atrativo aos frequientadores nem tampouco o que os deixava satisfeitos ou insatisfeitos.
Com o objetivo de mapear 0s anseios e expectativas do publico, bem como suas motiva-
¢Oes de consumo ocasional ou retorno frequente, a Comsoante executou uma pesguisa qua-
litativa pelo método de estudo descritivo de caso, no qual aplicou o inquérito a 30 visitan-
tes dainstituigao.
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DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

Com o fim das pesguisas e a chegada do planejamento, identificamos o publico-alvo
da campanha como sendo homens e mulheres de ambos os sexos, classes B, C e D entre
vinte e trinta e cinco anos que ndo costumam ir a museus. Aqui definimos o desdfio: aumen-
tar o nUmero de visitantes do Museu e reposicionar a sua marca objetivando atrair guem néo
tem interesse por esse tipo de atividade cultural.

Para isso, era preciso surpreender o publico com o uso de midias ainda ndo utiliza-
das por museus e usar as midias tradicionais de uma maneira diferente do comum. Tudo
para envolver essas pessoas de modo que desse a elas a oportunidade de conhecer 0 Museu
pel os seus principais atributos. ainteratividade e, seu tema, alingua portuguesa.

Ainda nas primeiras visitas ab Museu da L ingua Portuguesa, portanto, antes das pes-
guisas que comprovaram nossas expectativas, identificamos como seu diferencia o fato de
ele ser envolvente, de atrair “surdamente no reino das palavras’ (DE ANDRADE 2008:
p.25) a maioria dos seus visitantes. Este foi o primeiro indicativo para a defini¢do do con-
ceito criativo: “Os sentidos das palavras’, que traz propositalmente a ambiguidade registra-
da entre a semantica das palavras e, sobretudo, 0s aspectos sensoriais delas. Pretende-se,
com isso, que a comunicagdo aconteca, antes de qualquer coisa, pelas sensagoes geradas
através dos cinco sentidos e, logo em seguida pelos significados de algumas palavras que
trazem a tona sentimentos diversos atraves de experiéncias e lembrangas pessoais.

~_y

Em todas as pegas o publico primeiro sente a“informagdo”, seja pelo toque, pelo sa-
bor, pelas ondas sonoras, pela imagem ou pelo cheiro e, depois, entende a mensagem. Esse
modo de articular a campanha retoma duas preocupacdes da agéncia Comsoante: a primeira
€ de oferecer j& nas pecas algumas caracteristicas do nosso cliente, sem pecar pela escassez
e muito menos pelo excesso de adjetivacdes. O convite para que o publico se dirija ao Mu-
Seu acontece naturalmente, como ocorre quando o visitante conhece a instituicdo e adentra
ao universo do idioma: primeiro as pessoas se envolvem e, apartir disso, processam ainfor-
magao.

A segunda preocupacdo da agéncia da-se por sermos seres suscetiveis a inimeras
ddficiéncias sensoriais didrias e, mesmo que ndo literalmente, essas vao além dafalta da vi-
s80 ou audic¢do, passando, assim, por todos os outros sentidos. Dado o ritmo de vida que le-
vamos, muitas vezes ndo sentimos o0 gosto da comida, o cheiro da roupa limpa, ndo ouvi-
mos 0 som da cidade e assim por diante. Neste sentido, a campanha permite que o publico
experencie o idioma de distintas maneiras e |he pede um tempo necessario para parar e re-
fletir sobre isso. Segundo Bondia (2002, p. 24):



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagio
XVII Prémio Expocom 2011 — Exposi¢do da Pesquisa Experimental em Comunicagdo

A experiéncia, a possibilidade de que algo nos acontega ou nos toque, requer um
gesto de interrupgdo, um gesto que é quase impossivel nos tempos que correm:
requer parar para pensar, parar para olhar, parar para escutar, pensar mais deva-
gar, olhar mais devagar, e escutar mais devagar; parar para sentir, sentir mais de-
vagar, demorar-se nos detal hes, suspender a opinido, suspender o juizo, suspen-
der avontade, suspender o automatismo da agdo, cultivar a atencdo e a delicade-
za, abrir os olhos e os ouvidos, falar sobre o que nos acontece, aprender a lenti -
ddo, escutar aos outros, cultivar a arte do encontro, calar muito, ter paciéncia e
dar-se tempo e espago.

Vae ressaltar a importancia e a relevancia dos sentidos para as experiéncias huma-
nas, pois sdo eles os principais receptores do mundo gque nos cerca. Mais do que dizer que o
Museu da Lingua é interativo e envolvente, as pecas mostradas envolvem e interagem, ain-
da gue minimamente, com o publico almejado.

Com esse conceito criativo, nada mais natural que criar uma campanha all type.
Com excecdo do rédio, por razdes Gbvias, exploramos essa que € a maneira mais clara e
evidente de materializacdo de nossalingua: a escrita.

A campanha assume sua linha criativa com base na linguagem poética, pois iSso
também colabora com o envolvimento e a participacéo do publico. As pessoas sdo convida-
das a completar as lacunas deixadas propositalmente pelo texto e fazem isso a partir de seu
repertorio e ligagdo com o contetido dos anuincios.

Com excecgdo do video, todas as outras pecas possuem a mesma estrutura textual:
uma palavra principal, um titulo, um texto, um slogan e a assinatura do cliente. As palavras
principais foram escolhidas por serem cotidianas e possuirem caracteristicas signicas de fa-
cil reconhecimento pelo publico, além de serem possivels de reproducdo nos suportes de

cada pega.

Os titulos tornam o idioma tangivel, fazem com que o publico perceba a relacéo en-
tre significante e significado contida na palavra principal e instigam a dar continuidade na
leitura do texto. Este ressalta o carater cotidiano que lidamos com a lingua materna, sempre
evidenciando o sentido explorado na pega com palavras chaves como no caso do tato, que
contém: “envolvidos’, “roupa’, “medimos’, “asperas’, “escorregadias’, “maos’, “encosta-
mos’, “tocados’, “temperatura’ e “manuseamos’.

O slogan “Nos sentimos em portugués’ representa fortemente o caréter cultural de
nossa lingua materna que vai aém da comunicacdo. O fato de sermos educados em portu-
gués interfere na maneira como recebemos e transmitimos nossas vontades, Nossos receios,
enfim, tudo aquilo que podemos sentir. O idioma €&, portanto, uma marca de afetividade,
pois sonhamos, pensamos e sentimos em portugués. Ele é parte de nossa identidade, o que
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corrobora na formagdo de nossa personalidade individual e também coletiva, hgja vista que
€ um dos maiores simbolos da cultura de um pais.

O paralelo entre sentimento e sentido sensdrio foi explorado em cada meio de acor-
do com as suas possibilidades e potencialidades, pois estamos lidando com sensacoes e a
materialidade do suporte adequado para o sentido explorado na peca é de fundamenta im-
portancia. Sobre isso, Régis Debray dirma que “gquando muda o suporte, muda a greia’
(DEBRAY 1993: p.209), ou segja, 0 material condiciona o utensilio, este altera a forma da
escrita, que por fim modifica a mensagem.

A divisdo se deu da seguinte maneira: nos impressos alocados has revistas trabal ha-
mos o tato e em Midia Card, o olfato; para o paladar definimos a midia indoor metroviaria;
para o rédio, como ndo poderia deixar de ser, a audi¢do e, por fim, coube a televisdo o papel
de representar a visdo.

Nos impressos, mais especificamente nas revistas, para que, obrigatoriamente, o lei -
tor togue e sinta a textura ao virar a folha, o anlncio sempre fica em paginas esquerdas e a
palavra principal ao canto esquerdo da pagina. A érea das palavras principais conta uma
aplicacdo de verniz texturizado conforme atextura de cada versdo do anuncio (bambu, cou-
ro, lixa e veludo). Nas Midias Cards, o olfato foi trazido para os postais através de um con-
ceito ja muito utilizado pelas revistas de cosméticos e, portanto, de facil reconhecimento
dos receptores. O leitor, primeiramente, sente 0 aroma do verniz aromatico ao puxar o lacre
e depois € o texto que estd no verso do card.

A campanha foi inspirada na obra do artista belga René Magritte. O surrealismo do
pintor nos serviu a medida que ele usa de liberdade nas associagfes entre palavra e imagem
gue, em determinado momento de sua arte, ndo agiam separadamente. Com isso, as pala-
vras em destague de todas as pegas, 0 que inclui o video, o spot radiofénico e a midia indo-
or, contém arbitrariamente a textura, o cheiro, 0 som, 0 gosto ou o aspecto visual que o0 sig-
nificado da palavra representa. A principal finalidade desse jogo entre significado e signifi -
cante é reforcar o titulo das pegas, no caso darevista, “Podemos tocar nosso idioma’. A dis-
posicao deste, do texto e do slogan chama a atengéo por fugir do tradicional, mas continua
representando suas fungdes, de modo a ndo perder o contetido comunicado. A identidade vi-
sual dos impressos segue uniformemente a mesma linha de tons de cores, tipogrdias e es-
trutura textual, o que traz unidade e garante alembranca da campanha.

Para o paladar, trés painéis tradicionais de metrd se transformaram em imensos ba-
leiros de acrilico e, conforme as pessoas retiram as balas, o texto e 0 anunciante sdo revela-
dos. O intuito dessa midia ambiental, pouco usada por museus, € aproximar o cliente de seu
publico através de uma experiéncia divertida e prazerosa. Videos dessa agdo, com as rea-
¢Oes das pessoas ao interagirem com a pega, serdo expostos e viralizados na internet, sobre-
tudo pelas midias sociais.
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A peca radiof6nica possui uma linguagem e uma trilha com caréter emotivo, fazen-
do com que o ouvinte ndo s6 ouga com mais atencdo o conteldo apresentado, como tam-
bém se envolva com 0 mesmo. IntervencBes sonoras ocorrem em momentos exatos que sao
mencionadas literalmente no texto, o que oferece unidade e reconhecimento as outras pegas.

O comercial do Museu da Lingua Portuguesa caracteriza-se como um video all type,
Ou sgja, conta apenas com frases escritas, sem nenhum tipo de ilustragdo. O filme s6 tem
narracao nas Ultimas trés frases, 0 que, propositalmente, obriga o telespectador a ler o texto
ao som da trilha composta pela agéncia Comsoante. Esse exercicio € proposto para estimu-
lar o sentido trabalhado na pega: a visdo. Queremos que o telespectador sinta saudades atra-
vés daguilo que esta lendo, portanto, vendo. NOs enxergamos nosso idioma, podemos vé-lo
através de sua estrutura corpérea que é formada pela morfologia somada a sintaxe. A escrita
€ 0 modo mais tangivel, concreto, fisico do idioma. Por isso, optamos por, literalmente,
mostrar o idioma ao seu usuério. Alguns elementos inspirados na poesia concreta corrobo-
ram com a construcdo de imagens na mente de quem assiste ao filme: 0 “aqui” eo “1&”, em
lugares diferentes da tela; a grama verde, ganhando cor aos poucos de baixo da palavra pé;
a construcdo da “casa’; o prato contido na letra O da palavra “do” e também na troca das
palavras arroz com feijéo, que remete a ideia da ordem na qual cada um prefere montar o
prato, téo brasileiro quanto a palavra“ saudade’, diga-se de passagem.

O site dficial do Museu da L ingua ganha um novo design. Mais clean, jovem e ousa-
do que o site atual, € todo pensado a partir no logo dainstituicdo, por isso se torna mais ho-
rizontal e possui como principal informagdo o universo ou a marca digital, dependendo do
ponto de vista. Essa mudanca tende a explicar e reforcar a presenca de marca da instituic&o.
O aspecto visual dawebpage é mais facilmente associado a tecnologia e aos novos meios de
comunicagdo. A principal mudanca no site do museu é a relagdo com o publico, pois ela
serd ampliada com a criagcdo de um blog colaborativo dedicado a difusdo da Lingua Portu-
guesa e suas mais diversas possibilidades de uso. Nele os visitantes do site ou internautas
gue estéo presentes nas outras midias sociais poderdo ler, participar de discussdes e publicar
seus proprios conteldos, tudo relacionado ao idioma portugués. Essa proposta nasce como
uma expansdo da ideia ja existente no site atual do museu, de ter colunas assinadas por al -
gumas pessoas que, com certa frequéncia, enviam textos acerca do idioma. Nosso intuito €
ampliar ndo s6 o nimero de “colunistas’, mas também aumentar a variedade e a quantidade
de contetdo gerado nesse meio. 1sso € possibilitado gragas ao fato da lingua portuguesa es-
tar presente em praticamente todas as manifestacGes sejam elas artisticas ou ndo. Sendo as-
sim, as pessoas poderdo falar sobre musica, cinema e video, literatura, teatro, artes plésticas,
arte urbana, gastronomia, cultura popular, entre outros, mantendo a concepcao editorial su-
gerida e explicitada desde 0 momento em que usudrio faz o seu registro no site.

As midias sociais do museu também passam por transformagdes visuais, mas, sobre-
tudo, conceituais. Atualmente, o Museu da Lingua Portuguesa, bem como todos seus con-
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correntes, atuam em suas redes sociais de uma maneira muito tradicional, oferecendo ape-
nas informacgdes sobre sua programacéo e com uma linguagem formal e ainda muito comer-
cial, o que impede a aproximagado verdadeiramente social que permitaatrocadeideias e di-
alogos livres de intermediarios que bendiciem ambas as partes. Além de informar e divul -
gar, as midias sociais dficiais do Museu passaréo a interagir, fazer perguntas, criar relacéo
com 0s usuérios da midia e ainda poderéo oferecer servicos culturais que sejam relevantes
aos “seguidores’, 0 que nada mais €, que branding, ou sga, construcdo da marca Museu da
Lingua Portuguesa. A linguagem utilizada nessas midias também passar4 por adequaces,
devera ser mais informal para quebrar aideia de um guia ou uma agenda cultural. E preciso
criar e manter um relacionamento mais contextualizado, ou sgja, comunicar no contexto da
midia. Alguns cuidados serdo tomados para minimizar os riscos intrinsecos a tais modifica-
¢cOes. Havera um monitoramento constante sobre o que estdo falando do Museu; a promo-
¢ao de feedback de impacto, ou seja, responder a questdes soltas na internet e, quando nega-
tivas, sempre de imediato e estabelecer a cultura de usos das midias sociais pela empresa
(regras que permitem a manutencdo da imagem institucional, buscando, com isso, alinhar
profissiona e o pessoal).

CONSIDERACOES

Fica claro que ha uma despreocupacdo da parte de alguns érgaos culturais, privados
ou publicos, quanto a instrumentacdo mercadoldgica de suas instituicdes, pois ndo véem
com bons olhos a relacéo entre cultura e mercado. Nao entendem com clareza que visitan-
tes sdo também consumidores e, como tais, podem escolher entre um museu ou uma sala de
cinema, seu potencial concorrente, o que acarreta na perda de oportunidades de crescimento
empresarial e social. Evidente também é a possibilidade de criar campanhas mais envolven-
tes e menos intimadoras, que encaminhem, antes de tudo, para uma relacdo de respeito ain-
teligéncia do publico, que chamado a colaborar na construcéo do sentido da mensagem pu-
blicitéria, que ndo o vé apenas como avo de composicdo e formatagdo de comportamentos
coletivos. Na campanha proposta pela Comsoante, 0 convencimento do publico aimeja
acontecer, primeiramente, a partir de seu envolvimento e identificacdo com sua lingua ma-
terna e, logo em seguida, ocorre a relagdo ao Museu, que, por ser Unico no assunto, tornou-
se a principal referéncia cultural em lingua portuguesa. Pretende-se, assim, fazer com que
as pessoas sintam seu idioma, que passem a toca-lo, a escuta-lo, a cheiralo e a enxergélo
de outramaneira. A agéncia Comsoante espera que as pessoas real mente tenham esse tempo
para se envolverem com seu idioma, um facilitador do didlogo e, com isso, do desenvolvi-
mento e da compreensdo humana.
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ANEXO —RELACAO DE ARQUIVOS

Arquivos 1; 2; 3; 4, 5— Anuncios/Revista

Arquivos6; 7; 8; 9; 10 —Midia Cards

Arquivos 11; 12; 13; 14; 15— Painel/Metrd

Arquivos 16; 17 — Spot/Radio

Arquivos 18; 19 — Video/TV

Arquivos 20; 21; 22; 23; 24; 25; 26 — Site e midias sociais



