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RESUMO

O desafio foi o que nos motivou a escolher o Museu da Lingua Portuguesa porque a
lingua portuguesa ¢ riquissima: seus fonemas, seus dialetos, suas facetas, sua abrangén-
cia inspiram culturas e paises mundo a fora. Por outro lado, Museu ainda ¢ um espago
cultural cercado de preconceitos por parte da populacio; além disso, um Museu da
Lingua ¢ ainda mais estranho até para frequentadores de museus. Diante dessas duas
dificuldades, o spot publicitario cumpre o objetivo de desmistificar a idéia de um museu
enfadonho e contemplativo e apresentar um museu diferente, interativo, cujo objeto de
exposicdo ¢ comum para todos: a lingua portuguesa; ¢ tornar a lingua portuguesa
acessivel além de seu uso cotidiano e recorrente.
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1. INTRODUCAO

O foco principal da campanha ¢ o diferencial da interatividade do Museu, que
sera amplamente centrado junto ao publico-alvo selecionado, ao oferecer a promessa de
recuperar, pela lembranca e pelo reconhecimento, os modos de proceder com o cédigo
linguistico no dia-a-dia, agora, reunidos e dinamizados em um espago publico,
considerado coletivo.

A interatividade do Museu da Lingua Portuguesa ¢ o diferencial mais
significativo desse espaco cultural porque suspende a idéia de museu como lugar inerte
e estatico e, a0 mesmo tempo, recupera a dinamicidade e a mobilidade que caracterizam
a Lingua, quando acionada pela Fala, igualmente como ocorre no cotidiano.

Na midia radiofonica, cujo elemento constituinte ¢ o verbal-oral, a traducdo
opera pelo inverso e abre a possibilidade de trabalhar com textos culturais orais que
estdo garantidos pela funcdo menmonica da cultura. Além disso, ¢ da natureza do verbal
—oral ja proceder de forma interativa, quando produzido em midia primaria, por grupos
vinculados exclusivamente pela cultura oral, lembrando Walter Ong quando afirma
“Numa cultura oral, a reducdo das palavras a sons determina ndo apenas os modos de
expressdao mas também os processos mentais. (1998, p.44)

Escolhemos direcionar a campanha para o publico-alvo de classe B, que ainda

ndo visitou o Museu da Lingua Portuguesa e que nao tem o héabito de visitar museus.

2. OBJETIVO

Para o publico-alvo em questdo, o uso da lingua ¢ mais cotidiano do que o
convivio com as obras autorais; acreditamos que da maior freqiiéncia, portanto do alto
reconhecimento, ¢ possivel encaminhar para experiéncias textuais de menor freqiiéncia,
isto €, usar os artificios que atraiam o publico a partir de obras, palavras, videos que sdo
comuns ao publico, porque freqiientam o dia a dia e s@o de facil entendimento; além
disso, as obras autorais sdo apresentadas por vozes conhecidas nas narragdes, recitacdes
e declamagdes, presentes tanto nas poesias quanto nos videos que podem ser
reconhecidas porque sdo vozes midiaticas.

O objetivo ¢ transmitir a idéia de proximidade e de identificagdo com esse
publico, tornando possivel um grau de imersdo e empatia com a obra, inicialmente
desconhecida, a ser aproximada por uma escuta que reconhece Fazer com que o

publico-alvo se relacione, interaja, faca parte e viva a obra.
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3. JUSTIFICATIVA

Enquanto a maioria dos museus, por serem espagos da imagem visual, sdo
essencialmente contemplativos e, portanto, exigem mais o0 movimento do corpo, como
um passeio perceptivo, o Museu da Lingua Portuguesa repete de forma diferenciada a
experiéncia usual com o cédigo linguistico, porque ao mesmo tempo que expde a lingua
usada por todos em contextos cotidianos também apresenta o desviante desse uso
através de obras autorais diferenciadas, expostas em videos, imagens fotograficas,
projecdes e as mais variadas interfaces audiovisuais.

Ao ser Museu da Lingua ja pressupde usos a partir de muitas falas porque da
dindmica desse codigo e também porque essa lingua ganhou multiplas falas pelos
espacos coloniais que foram, anteriormente, de Portugal. O Brasil, mais
especificamente, tem um territério tdo grande que seria impossivel manter uma Unica
fala em todos territorio nacional.

O percurso realizado pela midia radiofonica brasileira expde essa multiplicidade
sonora, do ponto de vista das performances vocais ¢ dos géneros musicais, podendo

tornar-se referéncia significativa para a produgao publicitaria contemporanea.

4. METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Depois de varias visitas feitas ao Museu da Lingua Portuguesa e entrevistas com
seus frequentadores, foi realizado o levantamento de atributos do Museu; a partir deles,
a agéncia selecionou um que se tornou o diferencial, gerando seu respectivo beneficio
que sdo os principais dados-referéncia na composi¢ao do spot publicitario.

O diferencial selecionado: interatividade com a palavra. Esse diferencial
originou a conexao de dois beneficios: exposi¢cdo da palavra escrita e interacdo com o
elemento exposto - a palavra que se vé, ouve e sente.

A interatividade com a palavra faz com que o publico recupere, pelas
lembrangas, o uso das palavras em seu dia a dia, a partir de suas varias rotinas. A
promessa ¢ a reavaliacdio do conceito de Museu por parte do publico que,
gradativamente, gracas a experiéncia com as varias atividades, vai substituindo o
“antigo e estatico” pelo “presente e dindmico”.

Além disso, 0 modo como a palavra ocupa o Museu da Lingua Portuguesa retira-
a dos contextos tradicionais, impostos pela convencdo e pelo uso automatizado,

garantindo-lhe diferentes contextos expositivos ampliados e dinamizados pelo
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movimento que lhes ¢ dado pelos usudrios. Enfim, a palavra escrita é recuperada em
outras qualidades, em outras associagdes € em novas tradugoes.

O conceito criativo que constrdi a conexdo diferencial: interatividade e
beneficio: palavra que se vé, ouve e sente foi construido pela equivaléncia entre a obra
literaria e a obra musical; a fala declamada e a possibilidade de preenchimento por parte
do ouvinte. Enfim, um modo de participagdo composicional por parte do ouvinte
inserindo-se na estrutura de um texto cultural. Deste conceito criativo construiu-se o
slogan: VOCE VIVE A OBRA.

Quando da confeccdo do spot publicitario, o diferencial: interatividade ficou
traduzido pelo acorde musical, que aparece quando dada palavra do poema € suspensa; a
declamacdo ¢ realizada pelo jogo presenga/auséncia de palavras do poema; dai, a
palavra que se ouve (declamada) versus a palavra que se sente (suspensa).

Declamada, a palavra ¢ exposta oralmente por performance vocal diferenciada
das convencionais locugdes radiofonicas; essa diferenciacdo atrai a escuta ao mesmo
tempo que provoca outra sensibilidade, fungdo comunicativa do spot, e apela para o
repertorio do ouvinte que deve buscar na memoria o texto original, fungdo mnemonica
do texto cultural.

As condicdes técnicas de confec¢do sonora do spot sdo as seguintes: a gravagao
de vozes foi realizada no programa Sony Sound Forge 9.0; a montagem e producdo
sonoplastica foi realizada no programa Sony Vegas Pro 8.0. O spot publicitario foi

enviado para o Expocom no formato MP3 44.100 Hz - 128 kbps.
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5. DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

MARCA: MUSEU DA LINGUA PORTUGUESA

CLIENTE: GOVERNO DO ESTADO DE SAO PAULO

MIDIA: RADIO - DURAGAO: 30"

LOCUGAO: EDUARDO WAHRHAFTIG, ELISA NERGER, LUCAS CANGELLI

TEC EFEITO SONORO: SINAL METRO 1X CORTA

LOC 1 NO MEIO DO CAMINHO TINHA

TEC EFEITO SONORO: ACORDE MUSICAL - 1X CORTA
LOC2  TINHA UMA PEDRA NO MEIO DO

TEC EFEITO SONORO: ACORDE MUSICAL - 1X CORTA
LOC 1 TINHA UMA

TEC EFEITO SONORO: ACORDE MUSICAL - 1X - CORTA
LOC 2 NO MEIO

TEC EFEITO SONORO: ACORDE MUSICAL - 1X CORTA
LOC 1 TINHA UMA PEDRA.

LOC2  CARLOS DRUMMOND DE ANDRADE

LOC 3 NO MUSEU DA LINGUA PORTUGUESA, A EXPOSICAO E DA
PALAVRA.
VOCE PODE INTERAGIR COM A PALAVRA ASSIM COMO VOCE
FEZ NESTE SPOT.
MUSEU DA LINGUA PORTUGUESA: VOCE VIVE A OBRA.
APOIO CULTURAL: PONTIFiCIA UNIVERSIDADE CATOLICA DE
SAO PAULO.

Conforme a lauda radiofonica, ¢ possivel dizer que o spot estd composto em
duas partes: na primeira, pelo poema No meio do caminho, de autoria de Carlos
Drummond de Andrade, da versao literaria para a versao oral; na segunda, pela estrutura
textual publicitaria, composta pela relagdo diferencial/beneficio do Museu da Lingua

Portuguesa.
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Na primeira parte, o poema ¢ declamado, ou seja ¢, “¢ colocado em alto brado,
ganha um volume de voz”, segundo Carmen Lucia José (2008, p.67). Ao ser declamada
oralmente, algumas palavras foram substituidas por acordes musicais, que podem ser
completados outra vez com palavras pelo ouvinte, quando do reconhecimento do
poema. Ainda, ¢ importante lembrar que a voz também pode ser escutada como uma
melodia na medida em que os poemas sdo marcados por tonicas que lembram a poesia
oral.

Ao ser declamada, o diferencial “interatividade” do Museu torna-se o elemento
provocador do ambiente radiofonico. Os acordes musicais passam a funcionar como
entretenimento, isto €, uma provocacao que aguarda a vocalizacdo do ouvinte ou, pelo
menos, atrai a aten¢do do publico, convocando-o a fazer parte da obra; uma convocagao
aberta que tanto pode ser lidica como cognitiva pois, segundo Paul Zumthor, “...0
percurso da performance nos encaminha para a objetivacdo da voz, espanta a rigidez dos
signos e do uso convencional deles para adentrar o espago do encanto, do deleite nem
que a fisicalidade actstica da voz é apresentada além e aquém do institucional” (2010,
175).

Na segunda parte, a performance vocal do locutor rompe imediatamente com a
declamacdo e a construgdo poética do texto, com predominancia da fun¢do conativa,
inicia a aproximacio com o receptor: VOCE PODE INTERAGIR COMO VOCE FEZ
NESTE SPOT / VOCE VIVE A OBRA.

Na primeira parte do spot, os elementos sonoros — palavra falada e acordes
musicais — foram relacionados para atrair e provocar o ouvinte, tirando-o do confortavel
automatismo sonoro; no spot publicitario em questdo a fungdo comunicativa clama pela
escuta do ouvinte. Na segunda parte do spot, a palavra falada retoma a articulagdo
publicitaria de funcdo conativa porque o foco ¢ o vinculo imediato do ouvinte com a

marca que estd sendo divulgada.
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6. CONSIDERACOES

Apesar dos muitos brados proclamando o fim da midia radiofonica, ela ainda
passa muito bem nos importantes centros urbanos brasileiros e, mais do que isso, realiza
cobertura extensa em todo territorio nacional.

Apesar do aumento dos indices de alfabetizagdo e de formagdo universitaria
entre o0s principais segmentos culturais, somos, sem duvida, uma nagdo
predominantemente fundada na cultura do ouvir, isto é, carregamos a dinamica da
oralidade no corpo e nas tecnologias que atrelamos ao corpo.

Ao escolher a marca Museu da Lingua Portuguesa para realizar a confeccao do
spot publicitario para a disciplina Projeto Interdisciplinar, o desafio residia nos apesares
acima: como, na midia radiofonica, tratar o encontro de uma Lingua que se distingue
quando das duas falas: a escrita e a oral; o encontro de uma Lingua que se permite
literaria e de comunicacdo; uma Lingua que se abre para o artistico da literatura e para o
poético da poesia oral?

E foi muito bom ter essa experiéncia.
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