INTER Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao

212 Congresso de Ciéncias da Comunicacdo na Regido Norte - REMOTO - 22 a 24/05/2024

Primeiras aproximacoes sobre a identidade verbal e visual das
instituicdes culturais publicas de Belém do Para’

Flavia Igliori GONSALES?
Stan WATANABE?
Ana Paula Mendes Pereira de VILHENA*
Universidade Federal do Para, PA

RESUMO

Este trabalho investiga os elementos fundamentais de identidade verbal e visual das
institui¢des culturais publicas de Belém do Pard. Apds a revisdo bibliografica sobre as
manifestagdes tangiveis da identidade de marca, analisamos o nome, o logotipo ¢ a
origem geografica neles representada, de 12 instituicdes. Ao final, concluimos que as
institui¢cdes culturais publicas belenenses ndo seguem as praticas de gestdo preconizadas
pelo branding, uma vez que, em sua maioria, ndo possuem um sistema consistente e
integrado de identidade visual corporativa.
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INTRODUCAO
Estamos acostumados a falar de marcas e gestdo de marca (branding) aplicadas a

roupas da moda, telefone celular dos sonhos, carros e outros bens e servigos, mas os conceitos
e técnicas do branding sdo pesquisados e aplicados também em instituigdes voltadas a Arte e
Cultura. Neste trabalho, nosso objeto de estudo sdo as organizagdes publicas de Belém do
Paré dedicadas a promocao e protecao de patrimonio cultural material e imaterial.

Ao visitar essas institui¢des culturais e navegar pelos seus respectivos canais online
oficiais (sites e redes sociais), percebemos inconsisténcias nos signos fundamentais de
identidade visual. Essa primeira impressdo nos levou as perguntas: elas (institui¢des) se
expressam por meio do uso de elementos de identificagdo marcaria centrais, 0 nome, € 0
logotipo? Caso positivo, esse uso € consistente e integrado, como preconizam as teorias €

pratica do branding? Além disso, esses signos de identidade verbal e visual de marca,
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expressam a origem cultural-geografica amazonica das instituicdes?

Iniciamos nossa investigagdo por uma fundamentagao tedrica sobre marca e suas
manifestagdes tangiveis. A seguir, estabelecemos os procedimentos metodologicos, e
partimos para a coleta e andlise de dados. Ao final, discutimos nossos achados, convidando

pesquisadores do setor cultural a avangarem no estudo do tema.

2. AS INSTITUICOES CULTURAIS E SUAS MARCAS
A ligagdo entre marca e cultura nao € recente. Artistas sao marcas — cantoras, atrizes,

grupos circenses, orquestras sinfonicas, escolas de samba, etc. Institui¢des culturais, como
os museus Tate, o Louvre, o MoMA, o MASP, entre outros considerados estrelas do setor
(Frey, 1998), também s3o marcas, geridas por especialistas em gestdo de marketing e
comunicagdo do valioso patrimonio que abrigam.

No setor cultural ndo comercial, de forma geral e acentuadamente no Brasil, as
ferramentas de marketing, entre elas o branding, ainda provocam rejei¢do em boa parte dos
gestores (Carvalho, 2020). Apesar da rejeicdo, essas instituicdes exploram amplamente
ferramentas tipicas da comunicacdo mercadologica de marca — por exemplo, as redes
sociais (Oliveira, 2020). Acreditamos que essa rejeicao se dé€, entre outros fatores, pela falta
de compreensdo do que seja uma marca — o atual trabalho visa ajudar no enfrentamento

desse problema.

2.1 A Marca contemporanea
Na concepgao original do marketing, “marca” ¢ um elemento de diferenciagdo, “um

nome, termo, design, simbolo ou desenho, ou qualquer outra caracteristica que identifique
os bens e servigos de um vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los daqueles dos
concorrentes” (American Marketing Association, 2023 [1960]). Porém, sob um ponto-de-
vista ampliado, multidisciplinar e contemporaneo, as marcas sao mais do que um recurso
corporativo, elas sdo referentes ideoldgicos que moldam rituais culturais, atividades
econdmicas e normas sociais (Schroeder, 2009).

Notadamente a partir da virada do milénio, a 16gica marcaria tem sido aplicada e
pesquisada para além dos bens e servigcos comerciais. Por exemplo, em campanhas sociais
(Keller, 1998), na politica (Almeida e Sette, 2011) e religido (Bronsztein e Covaleski,
2012). Sejam do tipo que forem, marcas sao signos (Perez, 2004), podem ser bem (ou mal)

geridas e, assim, amadas ou odiadas, consumidas ou canceladas.
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Entre os varios recursos do branding, desenvolver uma identidade marcaria coerente
e relevante ¢ de fundamental importancia para se obter uma marca distintiva e de valor para
os publicos de interesse, os stakeholders (Kapferer, 2008, p. 171). E a identidade estratégica
que norteia o processo de corporificacdo da marca, a passagem do estado abstrato, da ideia
central da marca (o plano desenvolvido pelos gestores) para o estado concreto, de
manifestagdo e expressao, que permite os consumidores perceberem e interagirem com a

marca por meio dos cinco sentidos (Semprini, 2010, p. 173).

2.2 Manifestacdo da identidade de marcas de instituicoes culturais
Os principais artefatos de expressdo de uma marca s3o os elementos que a

identificam e as diferenciam das outras marcas existentes, junto aos consumidores. Keller
e Machado (2006) denominam esses elementos de “elementos de marca”, Perez (2004, p.
47) de “elementos de expressao marcaria”’, e Kapferer (2008, p.173) de “fontes de
identidade” e de “DNA da marca”.

Especificamente sobre institui¢des culturais, Baumgarth, Kaluza e Lohrisch (2016)
definem trés pontos-de-contato centrais de uma marca: o nome da marca, o logotipo, a
arquitetura/ambientacdo da instituicao. Na especificidade deste trabalho, selecionamos para
serem investigados os elementos centrais de manifestagao de identidade de marca: o nome,

o logotipo, e as raizes culturais-geograficas das institui¢des culturais publicas de Belém.

2.2.1 O nome das marcas
O nome ¢ o elemento central da manifestagdo da identidade marcéria, o primeiro

sinal de reconhecimento e o “revelador das inten¢des da marca” (Kapferer, 2012, p. 167,
Keller e Machado 2005, p. 105).

Perez (2004, p. 49) e Wheeler (2012, p. 31) definiram tipologias classificatérias de
nomes de marca. Sintetizando os trabalhos, definimos uma classificagdo com nove tipos de
nomes, € que sera nosso guia de andlise: nomes descritivos, simbdlicos, patronimicos,

toponimicos, siglas, acronimos, inventados, palavra magica e a combinacao dos tipos.

2.2.2 O logotipo
O termo “logotipo” tem origem grega: logos significa “palavra, “fala”, “discurso”

9 ¢¢

e typos significa “impressdo”, “algo marcado”. Nos dominios do branding, logotipo sdo as

3 Tradugdes feitas pelo dicionario grego-portugués online, disponivel em https://www.dict.com/grego-portugues/.
Acesso em 26/01/2024
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letras e formas graficas que identificam e representam visualmente uma marca (Perez,
2004, p. 53). Logotipos e outros simbolos identificadores visuais sdo especialmente
relevantes para marcas de servigos, devido a sua natureza abstrata, intangivel (Keller e
Machado, p.13).

O design de um logotipo € composto por trés componentes basicos (Lencastre, 2007,
p. 54): o componente tipografico (a parte “escrita” do nome), os desenhos e formas graficas
(componente ndo obrigatdrio) e o componente cromatico, que sao as cores principais da
marca. Os trés componentes do logotipo das institui¢des culturais belenenses selecionadas

serdo objeto de analise neste trabalho.

2.2.3 Raizes historicas e geograficas das marcas
As marcas podem usar a sua origem historica ou geografica como elemento

estratégico na obtengao de uma identidade tinica e diferenciadora (Kapferer, 2012, p. 169).
Para este trabalho, buscando os elementos expressivos da origem regional amazonica,
recorremos a um estudo sobre o fendmeno “Marca Amazonia”. Nele, a cor verde é
considerada o elemento visual central da estética marcaria da regido, acompanhada da
vitoria-régia, passaros, o cocar indigena, rios sinuosos e canoas (Amaral Filho, 2011, p.
91). Esses elementos sdo repetidamente reproduzidos em pegas publicitarias de marcas que
intencionam criar associagdes com uma Amazonia idealizada.

Além dos identificadores visuais da origem amazoOnica, para nossa andlise
levantamos também os elementos visuais identificadores oficiais de Belém do Para: as
bandeiras do Paré e de Belém, com seus elementos graficos constitutivos:

« Bandeira do Para: cores azul, vermelho e branco, a faixa diagonal e a estrela;

e Bandeira de Belém: fundo azul marinho e o escudo heraldico do tipo “pele de
touro” (formato que simula a pele estendida de um animal), dividido em quatro partes,
cada qual com seus elementos figurativos — dois bracos sustentando cestas (de flores e de
frutas); o Sol; dois animais no pasto (um boi € um asno); um castelo.

3. MATERIAIS E METODOS
Apos a revisdo de literatura, passamos para a etapa de delimitacdo do corpus de

pesquisa. Buscamos instituicdes culturais publicas nos sites da Secretaria da Cultura do
Para (secult.pa.gov.br), da Fundagdo Cultural do Municipio de Belém
(fumbel.belem.pa.gov.br), e no portal online de viagem e turismo vencedor do prémio

iBest, www.MelhoresDestinos.com.br. Dos 38 equipamentos culturais levantados,

selecionamos 12, seguindo critérios que garantissem um corpus variado.
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As institui¢des selecionadas sdo: Museu de Arte de Belém, Palacete Bolonha,
Cinema Olympia, Theatro da Paz, Forte do Presépio, Espaco Cultural Casa das Onze
Janelas, Museu de Arte Sacra, Arquivo Publico do Estado do Par4, Biblioteca Publica
Arthur Vianna, Casa das Artes. Definido o corpus, coletamos (entre janeiro e margo de

2024) e analisamos os dados por roteiros estruturados com base na revisao bibliografica.

4. ANALISE DOS DADOS E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
Resumidamente, a analise dos dados advindos de pesquisa documental online e de

visita observacional com levantamento fotografico, estdo descritos s seguir.

4.1 Sobre os nomes das institui¢oes culturais publicas de Belém
Todos os nomes das instituicdes analisadas possuem um componente descritivo:

“museu”, “espago cultural”, “forte”, etc. Isso se revela como uma caracteristica da
categoria, observado também nas institui¢cdes culturais mais conhecidas ao redor do mundo.

Identificamos quatro nomes patronimicos entre as instituigdes analisadas, todos se
referindo a personagens masculinos e de origem étnica branca. Frente a auséncia de nomes
femininos, recorremos a lista completa dos 38 equipamentos culturais belenenses e
encontramos apenas dois a homenagear mulheres. Esses dados corroboram com estudos
sobre o carater colonialista (Brulon, 2020) e o apagamento das mulheres (Gan, 2014) no

campo do patrimdnio artistico-cultural.

4.2 Sobre os logotipos das instituicdes culturais publicas de Belém
Apesar de ser o elemento central da identidade visual institucional, o logotipo

inexiste em uma das institui¢cdes analisadas: o Forte do Presépio. Apenas uma instituicdo
do corpus, o Museu Paraense Emilio Goeldi, exibe o logotipo apropriadamente na entrada,
aplicado em banners verticais. Surpreendentemente, das demais 10 institui¢cdes, apenas
duas sdo consistentes na aplicagdo do logo: o que identifica os perfis das redes sociais € o
mesmo encontrado nas instituicdes. Em mais de um caso, porém, uma mesma institui¢ao
utiliza logotipos diferentes em perfis de rede social diferentes (por exemplo, o logo do perfil

no Facebook ¢ diferente do perfil no Instagram).

4.4 Sobre a origem historica-geografica das instituicées culturais de Belém
Apenas trés instituigdes possuem marcadores de origem geografica na identidade

verbal: Museu de Arte de Belém, Museu Paraense Emilio Goeldi e Arquivo Publico do
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Estado do Pard. Na modalidade visual, encontramos apenas um logotipo com referéncia
explicita a origem amazodnica: o0 Museu Paraense Emilio Goeldi. Enquanto o nome grafado
no logotipo ¢ reduzido (perdendo o termo “paraense’), o quadrado central da composi¢ao
recebe diferentes fotos, desenhos e grafismos referentes a origem amazonica. Além do
Museu Goeldi, o logotipo do Theatro da Paz e do Museu de arte de Belém também indicam
a origem regional: o primeiro ¢ composto por dois ramos de plantas que podem ser
entendidas como pertencentes a flora amazonica; o segundo apresenta um arco e flexa na

composicao visual do logotipo, que reproduz um mosaico — italiano — do piso do museu.

CONSIDERACOES FINAIS
As institui¢des culturais publicas belenenses, em sua ampla maioria, ndo possuem

um sistema consistente ¢ integrado de identidade visual em seus diferentes pontos-de-
contato com o publico e ndo utilizam os recursos de identidade e expressividade advindos
do branding.

Essas inconsisténcias fragilizam a identificacdo, lembranca e relevancia das
instituicdes junto ao publico. O problema constatado abre a oportunidade e nos chama para
novas pesquisas teoricas e empiricas sobre os signos de identidade e expressividades dessas

institui¢des.
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