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RESUMO Este trabalho investiga os signos visuais identificadores (logotipos) das
instituicdes culturais publicas de Belém do Para. Apds uma revisao bibliografica sobre
as manifestacdes tangiveis de marca, os logotipos de 12 instituicdes foram analisados
seguindo percursos metodoldgicos da semidtica de vertente peirceana, especificamente
estruturada por meio da semiotica de Charles W. Morris (1901-1979). A analise identificou
problemas de ordem sintatica, semantica e pragmatica nos signos visuais. Para enfrenta-
los, o artigo recomenda o redesign dos logotipos como parte de um amplo trabalho
de rebranding das instituicdes culturais publicas de Belém do Par3d, aproveitando a
oportunidade aberta pela proximidade da COP30.

PALAVRAS-CHAVE Signos visuais de marca, Analise semidtica peirceana, Instituicoes
culturais, Belém do Para, COP30.

ABSTRACT This study investigates the identifying visual signs (logos) of public cultural
institutions in Belém do Pard. After reviewing the literature on tangible brand manifestations,
the logos of 12 institutions were analyzed following the methodological principles based
on Peircean semiotics, specifically following the semiotics of Charles W. Morris (1901-1979).
Analysis found syntactic, semantic, and pragmatic problems in the visual signs. To address
them, this study recommends that the logos be redesigned as part of a comprehensive
rebranding of the public cultural institutions in Belém do Par3, seizing the opportunity
opened up by the proximity of COP30.

KEYWORDS Brand visual signs, Peircean semiotic analysis, Cultural institutions, Belém
do Para, COP30.

RESUMEN Este trabajo analiza los signos visuales de identificacion (logotipos) de las
instituciones culturales publicas de Belém do Para (Brasil). Tras realizada una revision
bibliografica sobre las manifestaciones tangibles de la marca, se analizaron los logotipos
de 12 instituciones a partir de la semidtica peirceana, especificamente estructurada
en la semidtica de Charles W. Morris (1901-1979). El andlisis identificd problemas
sintacticos, semanticos y pragmaticos en los signos visuales. Para abordarlos, este
articulo recomienda redisefiar los logotipos como parte de un amplio rebranding de
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las instituciones culturales publicas de Belém do Pard, aprovechando la oportunidad
abierta por la proximidad de la COP30.

PALABRAS-CLAVE Signos visuales de marca, Analisis semiodtico peirceano,
Instituciones culturales, Belém do Para, COP30

INTRODUGCAO

Desde dezembro de 2023, os olhos nacionais e internacionais estdo
voltados para Belém do Par4, e assim continuardo nos préximos dois anos:
em julho de 2024, a cidade foi sede a 76* Reunido Anual da Sociedade
Brasileira para o Progresso da Ciéncia (SBPC), e em novembro de 2025,
sediara a 30* Conferéncia da ONU sobre Mudancas Climdticas (COP 30).
Os dois acontecimentos, e 0s eventos que 0s antecedem, estdo “trazendo”
milhares de pessoas a Belém presencialmente e online, gracas aos
preparativos e a cobertura mididtica.

Com a definicdo de Belém como sede da COP30, inumeras resolucdes
sdo tomadas para garantir que a cidade tenha condicdes de receber
as mais de 40 mil pessoas previstas — lideres mundiais, delegacdes,
imprensa, ouvintes, palestrantes etc. Financiamentos de bilhdes
de reais foram liberados para ampliacdo e modernizacdo de hotéis
e restaurantes, melhorias urgentes da infraestrutura urbana, e
ampliacdo do acesso a equipamentos e servicos publicos na regido
metropolitana da cidade (BNDES..., 2024). Porém, um olhar atento
revela que os investimentos se concentram em obras ao longo da rota
que une as atra¢Oes turisticas do centro histérico, o Complexo Feliz
Lusitania, e o local das reunides da COP30, o Hangar Convencdes &
Feiras da Amazonia (Meirelles, 2024).

Entendendo a relevancia do momento para a cidade e para a regido
amazonica, esta pesquisadora voltou seu olhar aos equipamentos publicos
culturais de Belém localizados além do centro histdrico (sem exclui-
los). Considerou a sociedade de consumo (Barbosa, 2004; Baudrillard,
1991 [1970]) midiatizado (Perez; Trindade, 2016) e o “consumidor visual”
com seu modo de ser, de consumir e de fazer sentido de si mesmo e do
ambiente social e de mercado, cada vez mais pelas facetas, capacidades e
habilidades visuais (Pefialoza; Thompson, 2014, p. 81). Ademais, imaginou
o flaneuriar presencial e virtual dos milhares de pessoas que Belém ja
recebe, avidos por conhecer a cidade e suas atracgoes.

Como as institui¢bes culturais publicas de Belém se identificam
visualmente nos ambientes virtuais e fisicos? Elas utilizam o signo visual
fundamental de marca - o logotipo — para atrair, informar, instigar e
interagir com os (potenciais) visitantes, consumidores visuais? Caso
positivo, esse uso é consistente e coeso, como preconizam a teoria e
pratica da gestdo de marca (branding)? Tais signos visuais de marca
identificam e diferenciam as institui¢des por meio da expressao da origem
amazonica? Este trabalho visa responder essas perguntas.

Para tal feito, o artigo comeca com uma fundamentacio tedrica
sobre marca e suas manifesta¢des tangiveis no mundo contemporaneo
hiperconectado (Swaminathan et al., 2020) e plataformizado (Wichmann;
Wiegand; Reinartz, 2022), buscando estudos sobre marcas do setor da
Arte e Cultura, ainda escassos. A seguir, sdo mostrados os procedimentos
metodoldgicos, com protocolos de coleta dos signos visuais das instituicoes
culturais selecionadas, e de andlise, pela semi6tica da vertente peirceana.
Apds a andlise e a discussao, o artigo recomenda o redesign dos logotipos
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como parte de um amplo trabalho de rebranding das institui¢des culturais,
aproveitando a oportunidade aberta pela proximidade da COP30.

AS INSTITUICOES CULTURAIS E SUAS MARCAS

Estamos acostumados a falar de marcas e gestdo de marca aplicadas
aos bens e servicos comerciais, mas os conceitos e técnicas do branding
existem e sdo pesquisados e aplicados também em institui¢des voltadas
a Arte e Cultura, ainda que apenas mais recentemente e em menor
ocorréncia (Baumgarth; O’Reilly, 2014).

A ligacdo entre marca e cultura ndo é recente, tampouco de dificil
compreensdo. Artistas sdo marcas — pensemos em Madonna, Ivete
Sangalo, Cirque du Soleil, com suas turnés e inumeros “subprodutos” (a
performance em si, os filmes, as roupas, a maquiagem etc.). Instituicdes
culturais, como os museus Louvre de Paris, The Met de Nova York, entre
outras estrelas do setor (Frey, 1998) também sdo marcas, geridas por
especialistas de marketing e comunicacdo de patrimonio cultural.

No setor cultural ndo comercial, de forma geral e acentuadamente
no Brasil, as ferramentas do marketing (entre elas o branding) ainda
provocam rejeicdo em boa parte dos gestores (Carvalho, 2020). Apesar
da rejeicdo, essas instituicdes exploram amplamente as ferramentas da
comunicacdo mercadoldgica — por exemplo, as redes sociais (Oliveira,
2020). Essa rejeicdo se d4, entre outros motivos, pela falta de compreensdo
do que seja uma marca. Por isso, a revisdo bibliogréfica se dedica ao
fendmeno marcério onipresente nas diversas esfera da sociedade nos
dias atuais, destacando sua ocorréncia nas institui¢des culturais.

A marca contemporinea

Na concepcao original do marketing, “marca” é um elemento de
diferenciacéo, “um nome, termo, design, simbolo ou desenho, ou qualquer
outra caracteristica que identifique os bens e servicos de um vendedor
ou grupo de vendedores e diferencia-los daqueles dos concorrentes”
(American Marketing Association, [1960] 2023). Porém, sob um ponto
de vista multidisciplinar e contemporaneo, as marcas sdo mais do
que um recurso corporativo, sendo também referentes ideoldgicos
que moldam rituais culturais, atividades econdémicas e normas sociais
(Schroeder, 2009).

Notadamente a partir da virada do milénio, a 16gica marcaria tem
sido estudada e aplicada em campanhas sociais (Keller, 1998; Gonsales,
2021), na politica (Almeida; Sette, 2011), na religido (Bronsztein; Covaleski,
2012), em universidades (Chapleo, 2005), em hospitais (Frizzo, 2018) e em
instituic6es culturais, como museus (Mendes, 2012). Sejam do tipo que
forem, marcas sdo signos (Perez, 2004), podem ser bem (ou mal) geridas
e, assim, amadas (ou odiadas) e consumidas (ou canceladas).

Nos ultimos dez anos, testemunhamos o processo de plataformizagdo
das marcas (Wichmann; Wiegand; Reinartz, 2022) e dos rituais de
consumo (McCracken 1986; 1993), no qual a busca, compra, arrumacao,
exibicdo e as intera¢gdes marca-consumidor e consumidor-consumidor
ocorrem crescentemente por meio das plataformas digitais.

Como exemplo temos o processo de escolha, compra e uso/fruicdo de
um ténis ou de um passeio turistico (hospedagens, restaurantes, museus
etc.): somos instigados a comprar (flanando pelo Instagram ou TikTok),
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buscamos opc¢Bes, comparamos precos e reviews (na Amazon, Booking),
acessamos comentdrios e fotos de consumidores (Instagram, TikTok),
compramos no marketplace mais conveniente (Amazon, Booking),
publicamos e conversamos sobre a experiéncia nas plataformas online
(Instagram, TikTok) — um ciclo sem fim que pode ser feito sem visitarmos
o site oficial ou a loja das marcas compradas.

De tal modo, as marcas ndo mais detém a exclusividade da
disseminacdo rapida e ampla da informacdo sobre elas mesmas. Os
consumidores, hiperconectados em rede e por plataformas sociais,
de pesquisa e de ecommerce (também elas, marcas) sdo prosumers
(Toffler, 1980), criam e disseminam de conteddo — comentarios, fotos e
videos - sobre as marcas, participando da cocriacdo do seu significado
(Swaminathan et al., 2020).

Nesse cendrio, desenvolver uma identidade marcaria coerente e coesa
é de fundamental importancia para se obter uma marca relevante aos
publicos de interesse (Kapferer, 2012, p. 171). A identidade de marca é o
plano estratégico, o conjunto de significados que os gestores intencionam
provocar na mente dos consumidores (imagem de marca). Ela norteia o
processo corporificacdo e a passagem do estado abstrato para o concreto,
de manifestacdo e expressao, que por sua vez possibilita os consumidores
perceberem, diferenciarem e interagirem com a marca por meio dos
cinco sentidos (Semprini, 2010, p. 173).

Manifestacao da identidade de marca de institui¢coes culturais

Os principais artefatos de expressdo de uma marca sdo 0s signos que
a identificam e diferenciam das outras marcas existentes. Perez (2004) os
denomina de “elementos de expressdo marcaria” ou “signos de marca”,
Keller e Machado (2006) os chamam de “elementos de marca”, Kapferer
(2012) de “fontes de identidade” ou “DNA da marca”, e Aaker (1998) de
“indicadores de marca”.

Especificamente sobre institui¢des culturais, Baumgarth, Kaluza e
Lohrisch (2016) definem o nome, o logotipo e a arquitetura/ambientacao
como os pontos de contato centrais de uma marca, seguidos da
comunicacdo mercadolédgica (redes sociais, cartazes, propaganda etc.),
como a interacdo entre os funciondrios e visitantes, as exposicoes e
espetdculos, a lojinha e o café ou restaurante da instituicdo. A Tabela
1 mostra o compilado dos elementos de manifestacdo de identidade
marcdria pelos diferentes autores.

Tabela 1. Elementos de identidade de marca.

Pontos de
Elementos Elementos Fonte de . contato
= . - Indicadores da marca
de expressao de marca identidade da
. de marca Baumgarth,
marcdria Keller e Machado marca Aaker (1998) Kaluza e
Perez (2004) (2006) Kapferer (2012) Lohrisch
(2016)
nome nome nome nome nome
logotipo e outros logotipo e
logotipo simbolos visuais outros simbolos  simbolos visuais  logotipo
visuais
continua...
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Tabela 1. Elementos de identidade de marca.

Pontos de
n
Elementos Elementos Fonte de . contato
= . < Indicadores da marca
de expressao de marca identidade da
- de marca Baumgarth,
marcdria Keller e Machado marca Aaker (1998) Kaluza e
Perez (2004) (2006) Kapferer (2012) Lohrisch
(2016)
personalidade e personagem personagem - -
mascote
Embalagem e embalagem embalagem - arquitetura
rétulo
- slogan slogan slogan -
produto/servico exposicoes e
forma e design URL em si - espetaculos
emsi
raizes historicas interacdo entre
som e jingle jingle e geogréficas - colaboradores e

cores

aroma, sabor,
textura

fundador da
marca

propaganda

visitantes

lojinha, café,
restaurante

comunicacao
mercadoldgica

Fonte: Desenvolvido pela autora.

Unanimes entre todos os autores estdo o nome e o logotipo,
respectivamente os signos verbas e visuais fundamentais de marca. Esta
pesquisa se dedica ao estudo dos logotipos (ou “logos”), especialmente ao
modo em que esses sdo utilizados para expressar a esséncia, os valores e as
raizes histdricas-geograficas das institui¢des culturais publicas de Belém.

O logotipo - signo visual fundamental de marca

O termo “logotipo” tem origem grega': logos (A0yo¢) significa “palavra”,
“fala”, “discurso”, e typos (tvmog) significa “impressao”, “algo marcado”.
Ou seja, logotipo é a impressdo visivel de um conceito. Nos dominios do
design e branding, logotipos sdo as letras e formas graficas que identificam
e diferenciam visualmente uma marca (Perez, 2004).

Devido a capacidade de sintese e carga simbdlica, a importancia
do logotipo como manifestacdo visual de marca é reconhecida na
literatura académica e na pratica de mercado. Logotipos e outros
signos identificadores visuais (brasfes, monogramas, mascotes)
sdo especialmente relevantes para marcas de servigo, carentes da
materialidade intrinseca das marcas de bens de consumo (Keller;
Machado, 2006, p. 13).

1. Traducdes pelo diciondrio grego-portugués online, https://www.dict.com/grego-

portugues. Acesso em: 26 jan. 2024
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Podemos estender essa importancia as instituicdes especificamente
voltadas a arte e a cultura: embora sejam abrigadas em uma edificacdo
(ndo raramente com valor historico), os museus, teatros, bibliotecas, etc.
sdo servicos culturais intangiveis, cujo valor (financeiro e social) pode
ser fortalecido por signos visuais bem desenvolvidos e consistentemente
aplicados, pelos quais os consumidores sdo atraidos e estabelecem
vinculos emocionais.

Um logotipo é composto por trés componentes basicos (Lencastre;
Corte-Real, 2007): o lettering (fonte tipografica e o modo de escrever o
nome da marca); o colouring (cor ou combinacao de cores da marca); e 0
drawing (eventuais elementos graficos como texturas, contornos, formas
etc.). A utilizaclo e mesclagem desses trés componentes possibilitam
infindavel variedade de logos, desde os mais simples (puramente
tipograficos) até os mais complexos visualmente, com formas graficas
figurativas ou abstratas (Wheeler, 2012, p. 60).

Expressdo visual das raizes histdricas e geograficas das marcas

As marcas podem usar a sua origem histdrica ou geografica como
elemento estratégico na obtencdo de uma identidade diferenciadora
(Kapferer, 2012, p. 169). Para este trabalho, buscando os signos da origem
regional das institui¢des culturais de Belém, recorremos a pesquisadores
que estudam o fendmeno “Marca Amazonia”, sua estética e tecnicidade.
A cor verde é considerada o elemento visual central da estética marcdria
amazonica, acompanhada da vitéria-régia, passaros, o cocar indigena,
rios sinuosos e canoas (Amaral Filho, 2011, p. 91). Esses elementos sdo
repetidamente reproduzidos em pecas publicitdrias de marcas que
intencionam criar associa¢@es com uma Amazonia idealizada.

Em um inventdrio mais recente e ampliado, Amaral Filho, Castro e
Costa (2015) elencaram os elementos graficos visuais representativos
da Amazodnia, presentes no imagindrio nacional e exploradas na
linguagem publicitaria e na jornalistica: a cor verde; animais exdticos
(fauna caracteristica: peixe-boi, boto, anta,); artesanato indigena; barcos
regionais (canoas, paneiros, jamaxins etc.); plantas medicinais (e a
fauna amazodnica de modo geral); representacdes graficas do sistema
fluvial (rios, igarapés, furos, parands etc.); manifestacdes culturais
regionais (Boi de Parintins, Cirio de Nazaré etc.); indicacdes visuais do
tamanho da regido (grandeza, vastiddo); paisagens do agronegdcio e do
turismo ecoldgico; mapas; e fotos de projetos de exploracdo mineral,
de preservacao da floresta, das cidades e da floresta, do desmatamento
e sobre o clima.

Além dos signos visuais acima descritos, para os fins deste trabalho
é interessante destacar também os simbolos oficiais do Pard e de Belém
—as bandeiras estadual e municipal (Figura 1) e seus elementos graficos
constitutivos:

* Bandeira do Paré: cores azul, vermelho e branco, a faixa diagonal

e a estrela;

* Bandeira de Belém: fundo azul marinho e o escudo heréldico 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 bragos sustentando cestas (de flores e de frutas);
0 Sol; dois animais no pasto (um boi e um asno); um castelo.
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Figura 1. Bandeira do Estado do Para e a bandeira da cidade de Belém.

Fonte: Site Brasil Escola (https://brasilescola.uol.com.br/brasil/para.ntm) e site da
Prefeitura Municipal de Belém (https://fumbel.belem.pa.gov.br/bandeira-e-hino-de-
belem/). Acesso em: 24 jan. 2024.

MATERIAIS E METODOS

Para a delimitagdo do corpus de pesquisa, as institui¢des culturais
publicas de Belém foram levantadas nos sites da Secretaria da Cultura
do Para (secult.pa.gov.br), da Fundacao Cultural do Estado do Para (fcp.
pa.gov.br), da Fundacdo Cultural do Municipio de Belém (fumbel.belem.
pa.gov.br), e no portal online de viagem e turismo Melhores Destinos,

vencedor do prémio iBest (melhoresdestinos.com.br).

Tabela 2. As 12 instituicdes culturais o corpus de pesquisa (links para os sites oficiais).

o ) Esfera de ~ Destaque
Instituicao Tipo Gestao o
governo turistico
Museu de Arte de B .
01 | museu de arte Fundacéo nao
Belém
. Cultural de .
02 Palacete Bolonha palacete Municipal i nao
Belém
03 Cinema Olympia cinema (Fumbel) nao
Arquivo Publico do . Secretaria B
04 i arquivo nao
Estado do Pard da Cultura
teatro- )
05 Theatro da Paz (Secult) sim
monumento
Casa das Onze Sistema )
06 espaco cultural sim
Janelas Integrado de
Museus e )
07 Museu de Arte Sacra museu de arte o sim
Memoriais
08 Forte do Presépio forte Estadual  (SIMM) e Secult sim
Biblioteca Publica o Fundacéo B
09 ) biblioteca nao
Arthur Vianna Cultural do
centro de
: . EstadodoPard
10 Casadas Artes experimentacdo (FCP) nao
artistica e cultural
. complexo i )
1 Estacdo das Docas o Pard 2000* sim
turistico e cultural
Ministério
Museu Paraense parque da Ciéncia, .
12 N . . Federal . sim
Emilio Goeldi zoobotanico Tecnologia e
Inovacgoes

*Pard 2000 é uma organizacdo social privada e sem fins lucrativos, sob contrato de gestao
com a Secretaria de Estado de Turismo para administrar cinco complexos, entre eles a

Estacdo das Docas.
Fonte: Desenvolvido pela autora.
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Intencionando uma pesquisa factivel e um corpus variado, 12 dos 38
equipamentos culturais levantados foram selecionados (ver Tabela 2)
pelos seguintes critérios:

¢ Incluir instituicdes de diferentes tipos e fungdes;

* Incluir institui¢6es publicas sob gestdo publica federal, estadual,
municipal ou contrato de gestdo com organizagdo privada,
variadamente; e

* Incluir tanto os equipamentos culturais que sdo destaques turisticos
(recomendacdes do site Melhores Destinos) como os de pouco
reconhecimento publico.

Os dados foram coletados por pesquisa documental online em
fevereiro de 2024, nos canais oficiais (site e “conta” nas redes sociais,
quando existentes) das institui¢des culturais e dos respectivos orgaos
gestores (Fumbel, Secult, FCP, Pard 2000). Foram buscados os logotipos
e outros identificadores visuais oficiais, além da descricdo da atividade
principal e a confirmacdo do 6rgdo gestor e institui¢cbes sob sua
responsabilidade.

A seguir, foram realizadas em marco de 2024 as visitas observacionais
nas instituicBes, com levantamento fotografico. Novamente foram
buscados o logotipo e outros identificadores oficiais, aplicados em
diferentes condicdes e materiais de comunicacdo — de identificacgao,
informacéo e/ou ambientacdo, interna ou externa (por exemplo, fachada,
estacionamento, muros e paredes).

Comparando os materiais coletados na pesquisa online e em visita
observacional, foram encontradas disparidades, principalmente em
seis instituicdes (ver Tabela 3). Para aprofundamento, foram realizadas
oito entrevistas com os colaboradores de diferentes niveis hierdrquicos
que responderam aos e-mails e telefonemas de contato, ou que estavam
disponiveis no dia de uma nova visita a instituicdo. As entrevistas foram
conduzidas de 15 a 18 de abril de 2024, com duracdo entre 15 e 30 minutos.

Tabela 3. As instituicdes e os cargos dos oito funciondrios entrevistados.

Cargo dos colaboradores

Instituicdo entrevistados

01 Teatro da Paz Monitores de visitacdo

(2 entrevistas);

Estagiaria de
03 Museu de Arte Sacra (MAS) Comunica¢do; Musedloga;
Técnicas gestoras (2
entrevistas);
05 Palacete Bolonha Chefe do Departamento
de Conservacao e
Restauracao; Diretor

02 Arquivo Publico do Estado do Para*

04  Museu de Arte de Belém

06 Biblioteca Publica Arthur Vianna

Colaboradores listados por ordem crescente de hierarquia (sem referéncia a instituicao de
trabalho) para que ndo seja possivel a identificagdo dos entrevistados. *Unica entrevista
realizada por telefone.

Fonte: Desenvolvido pela autora.

O roteiro semiestruturado indagou sobre: 1) a validade dos diferentes
logotipos (qual o oficial?); 2) a origem dos logotipos (qual a inspiracdo ou
referéncia?) e; 3) a explicacdo sobre as inconsisténcias entre os logotipos
encontrados (por que sdo tdo diferentes?). Questdes pertinentes ndo
planejadas entraram em discussao, especialmente versando sobre a falta
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de recursos financeiros, a centralizagdo da comunicacdo institucional de
cada equipamento cultural publico sob as méos dos drgaos gestores, e
sobre as consequéncias desses fatos.

Procedimento de andlise

A andlise seguiu um percurso metodolégico apoiado na semidtica
da vertente peirceana, estruturado pelas trés dimensdes da semiose — a
sintética, a semantica e a pragmatica — estabelecidas por Charles William
Morris (1938), um dos mais notédveis seguidores de Charles Sanders Peirce
(No6th, 1990).

No entendimento morrisiano da semiose, a dimenséo sintatica se refere
aos elementos compositivos formais, as relagdes e as combinacgdes entre esses
elementos signicos, sujeitadas a regras (Morris, 1938, p. 16). Neste trabalho,
os logos foram descritos em seus trés elementos sintaticos compositivos:
o lettering, o colouring e o drawing (Lencastre; Corte-Real, 2007).

A dimensdo seméantica da semiose se refere a relacdo entre o signo
e 0 objeto a que ele alude. Morris classifica os signos em trés niveis,
adotando a terminologia de Peirce: iconico (signo que evoca algo por
semelhanca), indicial (indica por coordenadas espacotemporais) e
simbdlico (representa por convencdo, regra). Nesse aspecto, a andlise
semantica dos logos se baseou nos procedimentos desenvolvidos nos
trabalhos de Santaella (2002) e Perez (2007).

A dimensdo pragmadtica da semiose diz respeito a relacdo dos signos
com seus intérpretes, envolvendo os aspectos biol4gicos, psicoldgicos e
sociolégicos dos comportamentos, situacdes e habitos de uso dos signos
(Morris, 1938, p. 30). Neste trabalho, foram analisadas as condic¢des
em que os logotipos das instituicdes sdo aplicados para que, assim,
desencadeiem os efeitos interpretantes nos publicos de interesse.

ANALISE E DISCUSSAO

Esta secdo serd apresentada na seguinte ordem: 1) Andlise sintética,
com a descri¢do comparativa dos componentes formais dos logotipos;
2) Andlise semantica, com a classificacdo dos logos segundo os modos
em que referenciam as respectivas institui¢des culturais e suas raizes
regionais; e 3) Andlise pragmatica, com a discussdo das condi¢des de
uso dos logotipos.

Anilise sintatica dos logotipos das institui¢coes culturais ptiblicas de
Belém

A andlise sintatica descreve de forma concisa o lettering (tipografia),
o colouring (cores) e o drawing (acessdrios graficos) dos logotipos que
compdem o corpus. A Tabela 4 dispde, lado a lado, as diferentes versdes
encontradas. As versdes atuais e oficiais, segundo informacdes coletadas
nas entrevistas, estdo marcadas com um asterisco*.

1) Museu de Arte de Belém - Mabe

— Descricdo do logotipo* aplicado no Instagram, nas camisetas e
crachés:

» Lettering em fonte serifada e caixa alta, nome curvado em arco,

sigla sem arco;
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Policromia no drawing, lettering em preto.

Drawing reproduzindo um mosaico italiano do piso museu: um
mascardo de conchas (cabeca humana com fei¢Ges grotescas)
acompanhado de um flordo com folhas, flores abertas e em botdo,
um arco, duas flechas cruzadas, uma flauta e uma trombeta de
madeira.

— 0 museu ndo exibe o logotipo na fachada ou internamente, apenas
a sigla e o nome (em fontes tipograficas diferentes) na fachada e no
sagudo de entrada.

2) Museu Casa Francisco Bolonha
— Descricdo do logotipo aplicado em placa de ficha técnica (externa)
e em materiais internos de comunicacao e informacéo:

Lettering sem serifa, em caixa alta, nome completo em harmonia
com as iniciais “F” e “B” no selo;

Logo monocromdtico em vermelho vinho;

Drawing em selo duplo circular que abriga o monograma,
emoldurado por grafismos de ramos e flores, em estilo Art Nouveau
simplificado.

—Descricdo do monograma* aplicado na vidraria, em planta informativa
interna e em postagens no Instagram do 6rgao gestor (Fumbel):

Lettering do “FB” em fonte Art Nouveau, sem grafia do nome do
museu,

Monograma monocromadtico em azul escuro;

Drawing em selo oval, decorado com elementos do estilo Art
Nouveau, protegendo o monograma.

3) Cine Olympia (atualmente em obras, inacessivel)
— Descri¢do comparativa dos logotipos do Instagram™* e da fachada
do cinema:

Lettering em caixa alta, versdo online sem serifa, em negrito; versao
da fachada com serifa;

Logo acromatico, aplicado em negativo (branco sobre fundo preto)
em ambas as versdes;

Drawing na versdo online: dois ramos de oliveira similares as
coroas de premiacdo da Grécia Antiga.

4) Arquivo Publico do Para:

—Descricdo do logotipo* do Instagram e em caixas do Arquivo (fachada
sem logo):

* Lettering serifado, com o nome completo em caixa alta;

* Logotipo monocromatico em tons de azul;

* Drawing reproduzindo um pequeno entalhe da estante central em
madeira, ao fundo do saldo principal: um mascardo de fauno (homem-
cabra) e dois festdes com folhas, flores e frutos.

5) Theatro da Paz
—Descricdo do logotipo* do site, Instagram e camisetas do monitores:

Lettering serifado: nome do teatro em caixa alta; monograma “TP”
em letra Art Nouveau com desenho orgénico, formas assimétricas
e sinuosas;

Logo bhicromético, em branco e dourado, aplicado sobre fundo
vermelho escuro;
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* Drawing com dois ramos cruzados de folhagem regional, sob o
monograma.
- O teatro nédo exibe o logotipo oficial, apenas versdes antigas do
monograma no mosaico da calcada frontal, em vidraria e cadeiras
originais da época de inauguracdo.

6) Casa das Onze Janelas:

- Descricdo do logotipo encontrado no perfil do Facebook e Instagram:

» Lettering em caixa alta e baixa, iniciais O e ] em itdlico. Espacamento
entre letras aumentado.

* Logo acromatico (preto e branco)

* Drawing minimalista, com dois “colchetes” em oposi¢ao.

— Descricdo do logotipo* encontrado apenas em uma placa na

edificacgao:

» Lettering sem serifa, com a parte principal do nome em caixa alta.

* Logo bicromatico em preto e amarelo-alaranjado claro

* Drawing com ilustracdo a mdo da fachada da edificacgao, tracos
grossos e nao uniformes

7) Museu de Arte Sacra do Pard (MAS-PA):

—Descri¢do do logotipo encontrado no Facebook e em placas internas:

» Lettering serifado, com a sigla antes do nome completo, ambos
em caixa-alta;

* Logo monocromadtico em dourado/ocre e branco, em negativo (nas
placas em positivo, em preto);

* Drawing reproduzindo a rosdcea da fachada da igreja de Santo
Alexandre, em alto contraste.

8) Forte do Presépio
— Néo existe logotipo do forte na pagina da SIMM (gestora), Uinico
canal online. No forte, o nome é escrito em letra-caixa branca, fonte
condensada, sem serifa.

9) Biblioteca Publica Arthur Vianna:
— Descricdo do logotipo* aplicado no Instagram e na biblioteca,
consistentemente:

» Lettering serifado, com o nome completo em caixa-alta, curvado
acompanhando o selo circular;

* Logo monocromatico em azul (no Facebook, desativado, estd em
verde);

* Drawing em selo circular duplo, contendo o desenho de uma
Caliope, musa grega da eloquéncia e da poesia heroica, segurando
um livro e um instrumento de escrita.

10) Casa das Artes — Centro de Experimentacdo Artistica e Cultural:

- Descric¢do do logotipo* no Facebook e na entrada da instituicéo:

» Lettering serifado em caixa alta, reproduzindo o nome oficial e o
descritivo da instituicdo;

» Logo monocromdtico em negativo, branco sobre fundo azul;

* Drawing representando a fachada do edificio de arquitetura
original militar (século XIX);

- O perfil no Instagram usa um circulo branco em fundo verde, como

identificador.
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11) Estacgdo das Docas:
— Descricdo do logotipo* do site, Instagram, Facebook, X, YouTube e
na instituicéo:

a) Lettering em caixa alta, estilo esténcil, caracteristico da industria
pesada e do comércio atacado;

* Logo bicromdtico em preto e amarelo ou em negativo sobre fundo
vermelho-ferrugem (rede social);

* Drawing em ilustracdo alto-contraste dos guindastes, hoje
decorativos, existentes na Estacdo.

12) Museu Goeldi (reducdo do nome completo, Museu Paraense Emilio
Goeldi):
— Descri¢do do logotipo™* no site do 6rgdo gestor e no museu, externa
e internamente:
o Lettering sem serifa, reproduzindo a sigla e nome reduzido, em
caixa alta e negrito forte (extra bold);
* Logo policromatico, variavel em cor (logo mutante);
* Drawing variavel - texturas, ilustracdes e fotos (logo mutante)
aplicados no quadrado central.
—No Instagram e Facebook, o logo se apresenta como uma ilustracao
em preto e amarelo, que é uma das varia¢des das imagens a serem
inseridas no quadrado central do logotipo oficial.

Tabela 4. Os logotipos das instituicdes, conforme os pontos de-contato digitais e fisicos.

Online Na Instituicao Online Na Instituicao
2*
’I*
2
1 (originalmente na
vertical)
3 4 4
5 6 6°
O Forte do Presépio
nao possui site
proprio, nem perfil
em rede social
7 7* 8 8
continua...

12 SIGNOS DO CONSUMO
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Tabela 4. Os logotipos das instituicdes, conforme os pontos de-contato digitais e fisicos.

Online Na Instituicdo Online Na Instituicdo
9*
*
" 1 12
2%

Fonte: Desenvolvido pela autora.

Anadlise semantica dos logotipos das institui¢cdes culturais ptiblicas
de Belém

Condizentemente ao objetivo do estudo, esta secdo ndo analisa
detalhadamente cada logotipo, mas evidencia regularidades e excec¢des
nas significa¢des dos 11 signos visuais.

Lettering

A descrigdo sintatica acima revelou que (quase) todos os logotipos
sdo compostos por lettering em caixa alta (exceto uma versdo do Cine
Olimpia e uma versdo da Casa das Onze Janelas). Palavras em letras todas
maiusculas (all caps), como o termo ja diz, evocam grandiosidade, similar
as inscri¢des do monumentos publicos da Roma Antiga, revisitadas no
Renascimento (séc. XV-XVI) e Neoclassicismo (séc. XVIII) - principalmente
nos casos de fonte serifada. Nesse aspecto, a caixa alta opera como
um signo iconico (similaridade com as edificacdes classicas) que pode
provocar efeitos de sentido de poder, prestigio e tradicdo. Além disso,
segundo as “regras de etiqueta” da internet, textos em caixa alta remetem
ao “gritar” (por uma relagdo simbdlica, arbitraria), podendo evocar os
efeitos de sentido dubios em quem vé e 1€ o logotipo: poder no sentido
positivo, de grande valor (da cultura, do patrimonio); e no negativo, de
distanciamento e ndo-pertencimento.

Também na andlise sintdtica, percebe-se que é pequena a diferenca
entre o numero de ocorréncias de familias tipograficas serifadas e ndo
serifadas encontradas. De qualquer modo, ambas indicam um carater
formal, seja mais tradicional (letras serifadas) ou moderno (sem serifa).
Por se tratar de logotipos de instituicdes ligadas a Arte e Cultura, podia-
se esperar fontes tipograficas vernaculares, manuscritas, fantasias, ou
fora dos padrdes dos tipos latinos para que representassem criatividade
e liberdade artistica, ou que indicassem as raizes histéricas dos povos
originarios — o que ndo ocorre em nenhum logotipo.

Os monogramas e formas graficas em Art Nouveau, presentes nos logos
do Theatro da Paz e do Museu Casa Francisco Bolonha, sdo caracteristicos
do auge do Ciclo da Borracha, a Belle Epoque Amazodnica (1890-1920).
Ainda que represente esse importante momento histérico de Belém, é
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importante frisar que esse estilo é original da Franca, utilizado fortemente
no Brasil também nas cidades do Rio de Janeiro e Sdo Paulo, e em muitos
outros paises do Ocidente.

Colouring

Em quatro logotipos do corpus, as cores aplicadas representam as
respectivas institui¢des por relacdes iconicas e indiciais, pois as sugerem
por semelhanca e as indicam por detalhes construtivos e decorativos: as
cores do logo do MABE sdo as mesmas do mosaico italiano no piso do
museu; o amarelo alaranjado suave do logo da Casa das Onze Janelas é
similar ao tom que colore a edificacdo; o amarelo vivo do logo da Estacdo
das Docas é similar ao dos guindastes 14 expostos; o alto contraste da
rosacea branca do logo do MAS indica a luz do Sol forte que incide e
faz sombras na fachada caiada da Igreja Santo Alexandre, que abriga
0 museu.

Na representacdo predominante simbdlica, tem-se o colouring do
logotipo do Theatro da Paz, em amarelo dourado sobre fundo vermelho
escuro, simbolizando o luxo e riqueza do ciclo da borracha em seu auge
(“ouro branco” da Amazénia), época de fundacdo do teatro. E o caso
também dos logotipos do Arquivo Publico do Estado do Par4, da Biblioteca
Publica Arthur Vianna e da Casa das Artes, todos monocromaticos em
azul - uma representacdo arbitraria, pois nenhuma das instituicGes é
pintada nessa cor. A igualdade na cor simboliza a unido dessas sob a
gestdo da Fundacdo Cultural do Estado do Pard, orgdo cujo logotipo é
nesse exato tom.

Desse modo, no colouring dos logotipos ndo ocorre a representacao
das raizes regionais das institui¢cdes. Nem a cor verde nem a combinacédo
cromatica belenense, vermelho-azul-branco, sdo utilizadas.

Drawing

O drawing de sete logotipos (entre os 11 logotipos analisados)
reproduzem detalhes construtivos ou decorativos das edificacdes e, assim,
operam nos niveis icdnico (por semelhanca formal) e indicial (como se
fossem resquicios da edificacdo): o logo do MABE reproduz o mosaico
italiano instalado no piso de um dos saldes do museu); o logo do Museu
Casa Francisco Bolonha reproduz os ornamentos Art Nouveau do palacete;
0 logo da Casa das Onze Janelas e o da Casa das Artes reproduzem as
fachadas (uma em arquitetura colonial, a outra militar); o logo do MAS
reproduz a rosacea da fachada da Igreja Santo Alexandre; o logo do
Arquivo Publico reproduz o entalhe decorativo da estante de madeira do
saldo (um mascardo de fauno); e o logo da Estacdo das Docas reproduz
os guindastes 14 expostos.

Por sua vez, sdo quatro os drawings predominantemente no nivel
simbolico: os ramos de oliveira da coroa grega do logo do Cine Olympia;
o desenho da musa grega Caliope no logotipo da Biblioteca Publica; as
folhagens de 4rvores regionais que se cruzam no logo do Theatro da Paz;
e as texturas, cores e desenhos variavelmente aplicados no quadrado
central do logotipo do Museu Goeldi, um elemento de identidade visual
mutante (Kreutz, 2004).

Conforme exposto acima, a prevaléncia compositiva no drawing é
de elementos representativos da cultura greco-romana e da arquitetura
colonial e militar. Apenas trés logotipos contém elementos representativos
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da origem histdrica-geogréfica, sendo essa dificil de acessar em dois
casos: o logo Mabe e do Theatro da Paz. O arco e flecha do mosaico
(que € italiano) do Mabe representa os povos origindrios apenas aos
que visualizarem o logotipo com uma lupa (nos canais online) ou
contemplarem cuidadosamente o piso do museu. As folhagens iconicas
no logotipo do Theatro da Paz parecem ser de uma seringueira (cujo latex
é a matéria-prima da borracha) e de uma mangueira (Belém é conhecida
como a cidade das mangueiras), identificadas apenas pelos conhecedores
de botanica ou para esta pesquisadora (que esmiucou livros de morfologia
vegetal), uma vez que os funciondrios disponiveis na visita e na entrevista
ndo souberam definir as plantas com seguranca.

Assim, por meio dos varidveis desenhos, grafismos e fotos da flora,
fauna e artesanato amazonicos, o logotipo do Museu Goeldi é o tinico que
explicitamente comunica a origem regional. A identidade visual atual
é resultado de um processo de reposicionamento de marca ocorrido
em 2019, com o objetivo de evidenciar a complexidade e a diversidade
da Amazodnia e enfatizar o protagonismo e a inovacgao do trabalho de
pesquisa da instituicdo — que é também parque zoobotanico e centro de
estudos (Sendas; Santos, 2019). Ao longo de seus 153 anos de existéncia,
0 museu teve outras sete variacdes de identidade visual e/ou verbal
(ver Figura 2). Internacionalmente, tem-se o exemplo do Metropolitan
Museum of Art de Nova York, que desde seu reposicionamento em 2013,
é nominado de The Met (Wolff Olins, 2024).

Figura 2. Linha do tempo dos signos de identidade verbal e visual do Museu Goeldi.
Fonte: Site Oficial do Museu Goeldi. Disponivel em https://www.museu-goeldi.br/noticias/
nova-marca-do-museu-goeldi-uma-janela-da-ciencia-para-o-universo-amazonico. Acesso
em: 18 jun.2024.

Andlise pragmatica dos logotipos das instituigoes culturais priblicas
de Belém

Durante a fase de coleta, chamou a atencdo desta pesquisadora a
discrepancia entre os logotipos encontrados nos pontos-de-contato
online e fisicos (ver Tabela 4). Além da inconsisténcia injustificada, a
analise seméantica de alguns ficava incompleta ou invidvel sem se ter
mais informacdes sobre o drawing. As duvidas foram sanadas por meio
das entrevistas em profundidade, detalhadas na se¢do 3 — Materiais
e Métodos.
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As entrevistas revelaram que as redes sociais ndo sdo mais
autonomamente usadas pelas equipes de comunicacdo das instituicdes:
qualquer postagem deve ser autorizada pela equipe de comunicacdo
do drgdo gestor. Nessas contas acessiveis e operantes, de Instagram
majoritariamente, os logotipos identificadores utilizados estdo
desatualizados.

Diferentemente, as postagens na conta do Instagram dos 6rgaos
gestores municipal e estadual (@fumbelcultura e @secultpara)
apresentam os logotipos oficiais, atualizados e, por isso, diferentes dos
logos que identificam os perfis especificos de cada institui¢do. Essas
contas do Instagram, assim como os sites dos drgados gestores, atuam
como grandes portais de informacao ou plataformas de interacdo entre
as instituicdes e o publico, por meio dos quais sdo comunicadas as
principais e atualizadas informacd@es sobre cada instituicdo (eventos,
histdria, hordario de visitacdo fora do habitual etc.).

A inconsisténcia na aplicacdo dos logotipos nos materiais fisicos,
observada nas visitas as instituicdes, também foi esclarecida por meio
das entrevistas: a falta de recursos financeiros traz a necessidade de se
manterem materiais de comunicacdo (sinalizacgdo, identificacao, etc.) ja
impressos e instalados, mesmo que exibam logotipos antigos.

Assim, na dimensdo pragmatica, os signos visuais das instituicdes
culturais provocam potencialmente efeitos de sentidos de confuséo,
ambiguidade e, portanto, pouca confiabilidade e menor probabilidade
de memorizacao e familiaridade. Ao ser impactado por pontos de contato
conflitantes em buscas online pré ou pos visitacdo, o publico obtém
informacdes colidentes ou incompletas, incluindo a identidade visual
da instituicdo que pretende visitar ou visitou. Na fruicdo presencial, o
efeito de confusdo é potencialmente o mesmo, uma vez que 0S signos
identificadores visuais sdo diferentes dos canais online e diferentes entre
sinos variados espacos e suportes fisicos onde estdo aplicados.

CONSIDERACOES FINAIS

Em sua maioria, as institui¢cdes culturais publicas belenenses
analisadas ndo desenvolveram ou ndo aplicam um sistema consistente
e integrado de identidade visual preconizado pela gestdo de marcas —
um problema de ordem pragmatica. Para além da inconsisténcia no
uso, alguns dos signos visuais apresentam solu¢des graficas pouco
imaginativas (por exemplo, reproduzindo a fachada da edificacdo ou
detalhes decorativos), pouco atuais (nomes longos com todo lettering em
caixa alta) ou pouco legiveis — questdes de natureza sintatica.

Conforme visto na andlise semantica, com poucas excecdes, 0S
logotipos ndo representam graficamente “criatividade”, “liberdade”
(pertinentes a Arte e Cultura) nem peculiaridades de Belém ou do Par4,
tampouco o0s povos origindrios ou os povos africanos escravizados, que
fizeram parte da construcdo da regido e cujos descendentes compdem
a Amazonia de hoje. Assim, a maioria dos logos falha em expressar as
raizes histdricas e geograficas das institui¢des, um aspecto estratégico
de identificacdo e diferenciacdo das marcas (Kapferer, 2012, p. 169). Ao
contrario, os logotipos atuais potencialmente provocam efeitos de sentido
de “eurocentrismo” e “colonialismo”.

Por se tratar de um problema complexo que envolve as trés dimensoes
da semiose, esta pesquisadora recomenda que a maioria dos signos
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visuais marcarios do corpus sejam redesenhados, e que o redesign faca
parte de um processo mais amplo de rebranding (reposicionamento
de marca) das institui¢des, a exemplo do Museu Goeldi. Desse modo,
o repensar estratégico e a implantacdo do rebranding gerariam signos
visuais graficamente mais bem elaborados (sintdtica) e consistentemente
aplicados nos pontos de contato (pragmadtica), que expressassem
(seméntica) a cultura organizacional das institui¢Ges e com os saberes e
fazeres dos povos amazonidas — dos indigenas, ribeirinhos, quilombolas,
as tribos urbanas.

Considerando o rebranding como um processo de ressignificacdo das
marcas, a semidtica de vertente peirceana se mostra uma imprescindivel
ferramenta metodoldgica para embasar esse processo e para se
compreender a significacdo marcdria como um todo (Pompeu; Sato, 2024).
Do mesmo modo, o branding, entre outras ferramentas do marketing e
da comunicac¢do mercadoldgica, exibe-se como um importante recurso
para campanhas sociais de valorizacdo da Arte e Cultura (Gonsales, 2021).

Nesse aspecto, as recomendacdes aqui apresentadas podem colaborar
para o fortalecimento de vinculos identitdrios entre amazonenses e
brasileiros(as) e vinculos de pertencimento desses individuos com as
instituic6es culturais. Ademais, o branding bem-sucedido pode elevar o
nivel de awareness (reconhecimento e lembranca), de avaliacGes positivas
e de visitacdo das institui¢des culturais (Caldwell, 2000), junto aos publicos
de interesse do Brasil e internacionais. A proximidade da COP30 traz
urgéncia de acdo, e com as atencdes e investimentos voltados para Belém,
torna-se uma inigualdvel oportunidade para se iniciar o processo.
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