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RESUMO

O VT Institucional “Museu Vivo” faz parte de uma campanha publicitaria criada
para 0 Museu de Arte Contemporanea Raimundo de Oliveira de Feira de Santana, como
parte do Trabalho de Concluséo de Curso elaborado no 8° semestre do Curso de Publicidade
e Propaganda. Uma uni&o de arte, cultura e emocéo traduzidas em um minuto do filme

publicitério.
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1INTRODUCAO

O filme publicité&rio foi desenvolvido como parte integrante do Trabalho de
Conclusdo de Curso apresentado a Faculdade Anisio Teixeira, como requisito para a
obtencdo do grau de Bacharel em Publicidade e Propaganda, e foi orientado pela Professora
Especialista Cynthia dos Santos Pinheiro.

No trabalho, a partir de pesquisas, foram identificados problemas de comunicagéo e,
para solucioné-los, foram elaboradas estratégias de marketing, abrangendo as mais diversas
midias. Para tanto, foi criada a Verve Comunicacdo Integrada, uma agéncia ficticia

composta pel os membros envolvidos neste trabalho, a fim de criar mecanismos capazes de
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reposicionar a marca do museu no mercado, divulgando servigos desconhecidos do publico,
visando um real aumento no fluxo de visitantes.

O teor do Plangamento de Comunicacdo e os contelidos abordados nas pegas
elaboradas foram embasados nos resultados das pesquisas, nas andlises micro e
macroambientais e nos estudos de midia realizados para a concretizacgo do trabalho. Todas
as propostas visam beneficiar um equipamento cultural com grande potencia e, a0 mesmo
tempo, beneficiar toda a comunidade por este atendida.

O Museu de Arte Contemporanea Raimundo de Oliveira (MAC) foi criado em 25 de
Julho de 1996 e traz no nome uma homenagem a Raimundo de Oliveira (1936 - 1966), um
dos maiores nomes das artes plésticas de Feira de Santana, ocupando lugar de destaque no
cen&rio internacional .

O novo museu foi concebido parater seu campo de trabaho voltado essenciamente
para a producdo artistica do tempo atual. O MAC conta com um acervo referéncia de 60
obras dos mais representativos artistas plasticos baianos, a exemplo de: Calasans Neto,
César Romero, Ruben Vaentim, Juraci Dorea, Juarez Paraiso, Chico Liberato, Herivelton
Figueredo, Gil Mério e Maristela Ribeiro.

Sua proposta de trabalho ndo se limita a expor um acervo fixo, optando por uma
linha museoldgica mais dindmica, realizando exposi¢des mensais das varias linguagens
plasticas: pintura, escultura, gravura, desenho, fotografia, e também promovendo palestras
culturais, oficinas de arte, edi¢des de livros e mostra de videos, evidenciando um “museu
vivo”, um museu que identifica e expressa os complexos meandros do fazer artistico
contemporaneo.

O museu, segundo VARINE (apud RIVARD, 1989, p.39), ex-secret&rio geral do
International Council of Museums (ICOM), define-se como uma instituicdo preservadora da
memoria e do patrimbnio cultural, representados por seus acervos, geradora de uma
producdo artistica preocupada com 0S processos sociais € com a ado¢do de um conceito
contemporéneo e dindmico de museologia. Esta caracteristica estd relacionada ao
desenvolvimento do potencial criativo do ser humano mediante um programa enfético do
seu carédter experimental.

Segundo Perkins (1994), diretor da MUS INFO, “o neg6cio do museu ¢ a
informa¢do”. A fun¢do do museu ¢é preservar, administrar, pesquisar € comunicar a

informagdo. Assim, entende-se que aplicar novos canais de comunicagéo leva 0 museu a
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refletir sobre a sua responsabilidade em transferir informacdo, com vistas a geragdo de
conhecimento.

Conforme Garcia (2003), o éxito do museu passa pela sua capacidade em atender
aos desafios e as mudangas, mas também pela sua competéncia em influenciar a
comunidade através das suas ag¢des. Portanto, “o museu deve tornar-se um instrumento de
comunicagdo” (GARCIA, 2003). Todavia, a mesma — a comunicacdo — € fundamental para
avidadanossa cultura: “sem ela, toda e qualquer cultura morrera” (FISKE,1993).

Na era da informag&o, 0 museu pode ser considerado como um dos meios capazes
de transmiti-la, mas ndo de uma forma convencional. A expressdo artistica, caracterizada
pela criatividade humana, comunica diferentes percepcbes do mundo e da realidade,
podendo ser retratada através da pintura, da musica, da danca etc. O objetivo de um museu
€ comunicar qualgquer que seja a modalidade de expressdo artistica a que se proponha e, em
Feirade Santana, 0 MAC se dedica amais de uma delas.

Hoje, administrado pela Fundacdo Cultura Municipal Egberto Tavares Costa —
representada pelo fotdgrafo Edson Machado —, ligada a Secretaria de Cultura, Esporte e
Lazer de Feira de Santana, 0o MAC vive um periodo de grande expectativa quanto a nova
gestdo municipa. Apds um periodo de 17 anos sem receber a devida atencdo em termos
gerais, um rea comprometimento vem sendo notado por parte da administragdo, que agora

conta com trés estagiérios de Museol ogia, auxiliando nos processos diarios.

20BJETIVO

O VT tem como objetivo personificar a marca em um personagem, evidenciando
este mesmo personagem realizando atividades disponiveis no museu: artes plésticas, danca,
literatura e musica. De forma lldica, artistica e emocional, 0s servicos disponiveis no

museu sdo divulgados e promovidos, despertando no publico-alvo o interesse pela visitacdo.

3JUSTIFICATIVA

O VT foi a unidade de sentido de toda a campanha institucional, uma vez que ele
sintetizava de forma artistica tudo o que se pretendia dizer ao publico-alvo. Apesar de
envolver outras pegas, o foco da campanhafoi o VT, para o qual foram sugeridas insercoes
em cinema, internet e, principa mente, em televisdo.

A TV é o meio de maior cobertura simultanea, atingindo 86,7% dos 47,3 milhdes de

lares brasileiros, segundo o Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica (IBOPE).
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95,3% dos domicilios da regifo Nordeste possuem televisio (MIDIA DADOS, 2013).
publicitario, por ser a que da mais garantia de impacto do publico. E um veiculo de massa,
com grande forca de propagacéo e por isso sera utilizado como midia basica. A cidade sO
possui uma emissora, a TV Subag, que transmite o canal de maior audiéncia e maior share
do pais (MiDIA DADOS, 2012), a Rede Globo.

As pesquisas realizadas entre frequentadores e ndo frequentadores do MAC (ver
anexos) revelaram que o museu tem um publico bastante misto. Combinando os resultados
obtidos nas duas pesquisas, acatou-se que o publico-alvo da campanha contemplaria
homens e mulheres, com idades entre 18 e 40 anos, pertencentes as classes B1, B2, C1 e C2
(com o Critério de Classificagdo Econdmica Brasil da Associacéo Brasileira de Empresas e
Pesquisa— ABEP), os quais declararam ter rendas familiares entre 4 e 6 sal arios minimos.

Ainda tomando como base as informagbes da pesquisa, tal publico incluia
estudantes do ensino médio, estudantes do ensino superior e pessoas ja graduadas. O alto
grau de instrucéo desse target o torna mais exigente quanto ao que esperam encontrar em
um espaco e também quanto ao tipo de informacéo gue consome e, sendo assim, buscou-se

um esmero e um refinamento no resultado final da campanha.

4METODOSE TECNICASUTILIZADOS

Para a redlizacdo do VT, o grupo teve a necessidade de fazer uso de tudo o que ja
havia sido aprendido no decorrer do curso, aém de buscar novos conhecimentos, a fim de
gue o resultado final fosse 0 mais responsavel e profissional possivel.

O primeiro processo, uma vez que a ideia havia sido concebida e discutida, foi dar
inicio ao processo de roteirizacdo e de escolha criteriosa do personagem que daria vida ao
“espirito” do MAC. O roteiro precisou estar de acordo com as possibilidades dos
equipamentos de audio e video disponiveis na instituicdo, ndo oferecendo nenhum grande
empecilho.

A modelo escolhida era uma bailarina profissional que, aém de tudo, também
frequentava 0 museu, o que foi de grande gjuda para que ela incorporasse 0 personagem e
se entregasse de corpo e ama as gravagoes.

Depois de um longo processo de andlise, foi escolhida a locacdo de uma residéncia
parcialmente abandonada, com ambientes muito semelhantes aos do museu em si. Foi

considerada a gravagéo no museu, mas impossibilitada pelo tempo que seria necessario para
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arrumacdo do cend&rio, producdo e execugdo, que acabaria interferindo na prépria
programacao do museu.

Antes do inicio das gravagfes, houve um intenso ensaio com a modelo, aém de um
longo processo de pré-producdo: escolha e aquisicdo dos figurinos, montagem de cenério,
requerimento de autorizagcdo do uso do imdvel, escolha de maquiadora, compra dos
aderecos necessarios, conferéncia da previsdo do tempo etc. Tudo para que nada desse
errado no momento da gravagéo.

Durante toda a gravacdo o audio do BG foi tocado, para que a danca fosse real e
compativel. A gravagdo levou um dia inteiro e contou com o apoio da equipe de video da
instituicdo. Todo o equipamento audiovisual utilizado foi de propriedade da faculdade, que
liberou seu uso externo. A edicéo foi acompanhada pela orientadora do TCC e feitanailha

de edicdo dafaculdade, através dos programas Adobe Premiere e After Efects.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

Produzir um VT ingtitucional ndo é simples, principalmente quando a proposta € de
que ele ndo tenha locucdo de acompanhamento, deixando o publico-alvo livre para apreci&
lo e interpreté-lo. Paratanto — e sem subestimar a inteligéncia do espectador —, evidenciar o
tema, as vertentes artisticas foi uma preocupacao crucial para que o roteiro fosse construido
€, posteriormente, posto em prética. Os Letterings auxiliam para que a surpresa fique para o
final, quando, enfim, é revelada a marca por trés de todos aquel es servicos.

Agéncia: Verve Comunicacéo

Clientee MAC - Museu de Arte Contemporanea Raimundo de Oliveira
Peca: VT 60’

Campanha: Institucional

Titulo: Museu Vivo

ROTEIRO

VIDEO AUDIO

FADE IN

[luminag&o natural. Espago amplo, com
varias molduras vazadas formando um
circulo suspenso.

BG Cléssico Progressivo
CENA 01
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LETTERING 1: Artes Plasticas

PLANO MEDIO — AREA EXTERNA 01
Baixa profundidade de campo. Modelo
posicionada no centro do enquadramento.
Com expressdo serena, modelo danca,
interagindo com a molduras, se
posicionando no centro delas, fazendo
referéncia as obras de arte.

CENA 02

PLANO MEDIO (SPEED-SLOW) —
AREA EXTERNA 01

Modelo se distancia das molduras e retorna
ao centro. Dessa vez, com expressao mais
forte e movimentos mais fortes.

CENA 03

LETTERING 2: MUsica

LETTERING 3: Danca

PLANO ABERTO, PLANO MEDIO,
PLANO DETALHE (SPEED-SLOW) —
AREA EXTERNA

Coreografia com movimentos fortes, camera
se movimenta mesclando entre diferentes
enguadramentos e técnicas de speed-slow.

CENA 04

LETTERING 4: Literatura

PLONGEE (SPEED-SLOW) - AREA
INTERNA

Folhas de livros caem do ato e modelo volta
0 rosto para cima, onde existe um lustre,
erguendo os bracos na tentativa de alcanca-
las enquanto danca. Camera se movimenta
ainda em plongée.

CENA 05

PLANO ABERTO, PLANO DETALHE
(SPEED-SLOW_E REVERSO) — AREA
MUSEU

Modelo danca livremente, faz movimento de
tocar o0s pés;, camera acompanha
movimento; Tinta colorida é jogada na
parede enquanto a modelo danca com ainda
mais intensidade, aé que finaliza a
coreografia.

ASSINATURA
Nova marca e slogan:

MAC — Um museu vivo

LOC. OFF (Masc. ou Fem.) Convidativo:

Visiteo MAC. Um museu vivo.
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LETTERING INFERIOR 1: Rua FADE OUT
Geminiano Costa, 255

6 CONSIDERACOES

O filme publicitario foi apenas uma peguena parte dentro de todo um plangjamento
de comunicacdo elaborado parao MAC, mas foi provavelmente a parte mais deliciosa de se
fazer. No VT se afunilam todos os conhecimentos adquiridos ao longo de quartro anos de
curso e de muitos meses de dedicacdo, pesguisa e plangjamento parao TCC.

A redlizacdo de todo trabalho foi de fundamental importancia para o enriquecimento
das nogdes do universo publicitario, ndo sO pelas abordagens tedricas realizadas, mas
também diante da oportunidade do desenvolvimento de uma pesquisa prética, onde as
informagdes adquiridas foram de sumaimportancia na decisdo do caminho mais adequado a
seguir.

Foram realizadas diversas entrevistas com o diretor do museu, seus estagiérios,
representantes de outros museus da cidade, como o Museu Regional de Arte, aém da
aplicacdo de pesquisas com frequentadores e ndo frequentadores do MAC. O objetivo gera
deste trabalho foi de encontrar um caminho através da comunicacdo, de modo que fosse
possivel atenuar os problemas estruturais retratados pelos entrevistados, através de uma
divulgacéo incisiva de todos os servicos prestados pelo museu, uma vez que estes eram,
mulitas vezes, desconhecidos.

Finda a realizacéo das pesquisas e da reunido de referéncias suficientemente capazes
de embasar as acBes de comunicagdo, constatou-se, em cardter definitivo, a importancia do
plangamento para as agdes de uma empresa ou instituicdo, e neste caso, em especial, o
plano de comunicacdo, o qual garante uma visdo mais direcionada, uma vez que estabelece

o levantamento de informagdes e norteia as agdes futuras com bases sdlidas.
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