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RESUMO

Este artigo faz uma pesquisa exploratdria que busca tracar as caracteristicas da
mensagem publicitaria vistas em Carrascoza (2004, 2014) e Santaella (2010) e
caracterizar o manga Guardides do Louvre, de Jiro Taniguchi, como um exemplo de
quadrinho institucional, nos termos apontados por Sarro (2017). Mesmo prescindindo
de apelos publicitarios explicitos, a obra utiliza estratégias de publicidade, storytelling e
branding, para construir uma imagem emocionalmente envolvente do Louvre e seu
patriménio, sem apelo direto ao consumo, mas com foco na construcdo de
posicionamento e vinculo emocional com o publico.

PALAVRAS-CHAVE: Quadrinhos institucionais; Manga; Publicidade; Museu do
Louvre; Branding.

1. INTRODUCAO
As histérias em quadrinhos podem se configurar como arte ou midia. Este

trabalho se volta para um quadrinho que se trata de uma midia para divulgar a arte.

Guardides do Louvre ¢ um manga de autoria de Jiro Taniguchi, parte da colecao
Musée du Louvre, da editora francesa Futurdpolis, que busca estabelecer uma ponte
entre o mundo dos quadrinhos e o dos museus. A parceria da Futuropolis se da com a
Louvre Editions, cujos livros tém a missdo de disseminar o conhecimento a respeito do
museu e suas obras.

Embora, sem divida, o mangd tenha méritos como arte auténoma, ele se
configura como uma obra feita para promo¢ao dos objetivos do museu francés, a
aproximando da definicdo de quadrinhos institucionais que sdo, conforme Sarro (2017,
p-29): “narrativas graficas utilizadas pelas organizacdes para informar seus membros (e
outros individuos ligados ou que tenham interesse nas atividades delas) sobre conteudos
que sdo importantes para o bom funcionamento dessas organizacdes”. Nos quadrinhos
institucionais, nao necessariamente um apelo direto a compra. O teor ¢ semelhante ao

dos anuncios publicitarios institucionais, que sao "pegas publicitdrias que nao tém

1 Trabalho apresentado no Grupo de Trabalho A linguagem dos quadrinhos: epistemologia da comunicagio entre
quadros, evento integrante da programagdo do 25° Congresso de Ciéncias da Comunica¢do na Regido Nordeste,
realizado de 26 a 28 de junho de 2025.
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inten¢do direta de vender" (Figueiredo, 2008) ou ha mesmo uma ideia de construcdo de
branding, onde a promo¢ao da marca serve ao estabelecimento de um posicionamento
competitivo no mercado.

Ao longo das paginas de Guardides do Louvre, podemos perceber muitas
aproximacdes da linguagem publicitaria, em especial na sua configuracdo como um

quadrinho institucional.

2. METODOLOGIA
Para entendermos em que ponto a mensagem publicitaria se encontra com a obra

Guardides do Louvre, faremos pesquisa exploratoria e uma abordagem descritiva a
partir da andlise documental, tanto do manga enquanto obra completa, junto a seus
elementos paratextuais e didlogos intertextuais, identificando pontos onde a obra
Guardides do Louvre tem pontos de correspondéncia com a mensagem publicitaria
descrita por autores que se dedicam estuda-la e também campos relacionados, como o

branding, entretenimento de marca e o conceito de storytelling.

3. FUNDAMENTACAO

Vamos observar alguns parametros para compreender a historia Guardides do
Louvre como canal de promocao de uma mensagem de cunho publicitério.

Alves-Costa (2021) qualifica os quadrinhos como um meio de comunicacao,
dando contornos mais restritos ao nos referirmos a eles como midia. Deste modo, “os
quadrinhos podem ser abordados também como um meio de comunicagao, assim como
o radio, a televisdao ou o jornal. Como meios de comunica¢do, os quadrinhos, podem ser
usados para informar, persuadir, entreter etc.” (Alves-costa, 2021, p 48. O grifo ¢
meu). A partir desta compreensdo, podemos conceber uma obra em quadrinhos como
midia, se portando como meio de comunica¢do para uma mensagem publicitaria.

Em termos simples, o objetivo da publicidade ¢ “informar ou persuadir o
receptor sobre certas ideias ou mercadorias” (Santaella, 2010) e, deve-se ressaltar que a
mensagem publicitaria pode se valer diferentes estratégias, sejam elas imagéticas,
discursivas, semidticas e tantas outras para influenciar o seu publico para este objetivo.

Carrascozza (2004, 2014) nos lembra que a publicidade ¢ o meio pelo qual as

empresas anunciantes cultivam narrativas favoraveis ao que elas oferecem, recorrendo a
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diferentes formatos, que podem assumir configuragdes semelhantes as de uma poesia,
uma receita € at¢ mesmo uma revista em quadrinhos.

Além disso, ¢ preciso lembrar que ndo ha apenas o consumo direto de produtos,
uma vez que a publicidade d4 apoio também ao consumo de significados, terreno mais
adequado ao branding.

De acordo com Cameira (2016, p. 55),

o branding se define como uma ferramenta de gestdo concentrada nas marcas
para que adquiram relevancia no cotidiano de todos os publicos os quais se
relacionam. Mais do que um plano de estratégia de marca, o branding esta

ligado as emocgdes despertadas por ela e aos vinculos que poderdo ser
estabelecidos com isso.

As acdes para despertar este ambito emocional se ddo por diversos canais
materiais e conteidos, dentro do que é chamado por Wheeler (2019) como pontos de
contato, equilibrando expressodes e consisténcia na comunicagao.

O branding nao diz respeito apenas ao gerenciamento de marcas e suas
identidades visuais. Os atributos emocionais que busca despertar por meio de seus
pontos de contato podem ser utilizados para produtos, servigos e mesmo para fixar a
ideia de marca de um lugar, conforme aponta Ruschel (2019, p. 14): "A identidade
territorial ¢ um elemento poderoso na constru¢do de imagem de uma marca, com
profundas bases psicologicas".

De posse destes conceitos basicos, podemos ja dar fundamento a nossa busca
das caracteristicas inerentes a publicidade que podemos ver presentes ao longo do
manga de Taniguchi e, também, de como o manga serve como elemento que contribui
para despertar as emocdes do branding ligadas ao territorio do museu do Louvre e da
Franga em geral.

Outro caminho que as HQs podem reforcar o posicionamento de marca ¢ na
construcdo de Storytelling, que usa o poder de atracdo das histérias para cativar a
aten¢do do leitor. Palacios (2016, p. 268) pondera que “Na mente do consumidor, as
historias facilitam a gestdo das expectativas de marca”. Nufiez adiciona camadas ainda
mais profundas, para este autor: “Se a sua apresentacao de negdcios, discurso campanha
publicitdria ou nota de imprensa ndo tém uma referéncia mitica, sua mensagem sera
apenas uma histdria comercial, politica ou jornalistica e como tal serd tratada e

transmitida por seus usuarios”. (Nuiiez, 2009, p. 125) Esta posicdo também surge em
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Holt (2005, p.26): "Grandes mitos consolidam a reputa¢do de qualidade da marca, os
seus beneficios exclusivos e o seu valor de status.".

Assim, vamos recorrer aos autores mencionados para delimitar de que forma ¢
entendido o quadrinho como midia e sua configuragdo institucional. Discorreremos
sobre a natureza da comunicagdo publicitaria e, por fim, o conceito de branding ¢ a

ideia de pontos de contato, o que entendemos seja o caso de Guardides do Louvre.

4. ANALISE

Se tomamos como principio a promo¢ao de uma narrativa idealizada, o
estabelecimento de pontos de contato para estabelecer uma mensagem de marca e a
constru¢do de uma historia para reforcar um posicionamento de marca, Guardides do
Louvre cumpre bem tal proposito.

Ao longo de seus capitulos, Guardides do Louvre incorpora elementos da
mensagem publicitdria. Ja no primeiro capitulo, existe a criagdo de um mundo
idealizado, vemos figuras que personificam a marca (os proprios Guardides do Louvre
do titulo), que ganham contornos miticos claros, uma vez que o protagonista ¢ guiado
por uma deusa, a propria Vitéria de Samotrécia.

No segundo capitulo, temos a busca de identificacdo da marca a ser promovida
com um publico mais amplo, no caso, o japonés, uma forma de universalizar a marca.
Enquanto seguimos a jornada dos personagens, testemunhamos a ligacdo entre o museu
(mais uma vez a marca a ser promovida) e um pais distante, ou seja, todos os publicos
podem "consumi-lo".

Prosseguindo pela obra, no capitulo centrado em Van Gogh, ainda podemos
testemunhar, mesmo em um aparente desvio da mensagem do detentor central da marca,
um retorno ao museu. Em cada capitulo existe a lembranca ou a presenca do Louvre,
ressaltando a importancia da repeticdo na mensagem de uma marca.

O capitulo 4 ¢ um dos casos mais curiosos sobre o tom institucional. Em um
capitulo que se vale de uma viagem ao passado, ¢ demonstrado todo o cuidado do
museu com suas obras diante da catastrofe da segunda guerra mundial. Sao mostrados
momentos de pericia técnica, a dedicagdo do staff e, ainda, ha um refor¢o nos grandes
simbolos do museu, quase uma declaragdo de posicionamento que ndo deixa de dialogar

com algumas das marcas mais famosas do mundo.
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O capitulo final refor¢a ainda mais o carater “realizador de sonhos” que se
espera da publicidade. O Louvre ¢ a sintese do sonho mais intimo do protagonista,
culminando com algo que poderia ser at¢ mesmo tomado como uma declaracdo de

manifesto de marca do museu.

5. CONCLUSOES

Podemos colocar toda a obra e seus capitulos em torno do proposito das edigdes
Louvre, como se seguisse um briefing. Briefings sdo “o que a criacdo precisa saber para
realizar um trabalho responsavel e alinhado com os objetivos gerais de um projeto”
(Wheeler, 2019, p. 167). Em cada pagina, podemos observar que poderia existir a
orientacdo vinda de um documento com instru¢des direcionadas & promogao da marca
do museu. O briefing de um manga como o Homem que Passeia, ¢ da Louvre Editions
no geral, poderia muito bem ser ‘“Disseminar o conhecimento a respeito do museu e
suas obras”, naturalmente com interpretacdo e “carta branca” de cada quadrinista.

Estes pontos refor¢am ainda mais o carater institucional em Guardides do
Louvre e de maneira alguma diminuem a sua qualidade como mangé. Reconhecemos
que o conceito de institucional se torna difuso porque ndo existe o apelo direto a
compra, mas existe um carater de assimilagdo a uma mensagem de marca e
posicionamento corporativo que ¢ indubitavel. O entendimento que o carater
institucional ¢ um “ardil” publicitario ¢ fruto de um viés que temos com o discurso de
anunciantes, mas um quadrinho ser institucional ndo € a priori um indicativo de
decréscimo de qualidade. Guardides do Louvre, inclusive, ¢ uma afirmagdo exatamente
do oposto: ¢ possivel fazer quadrinhos que carreguem o discurso institucional com

qualidade e mérito artistico.
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