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RESUMO

Neste artigo, aborda-se o posicionamento, a comunicagéo e a percepg¢ao publica da
marca MASC - Museu de Arte de Santa Catarina, considerando sua relevancia como
instituicdo publica de arte, memoria, educagéo e cultura. O objeto de estudo é a
identidade institucional e visual do MASC, bem como sua presenca em ambientes
digitais e sua percepgdo por publicos de interesse. O objetivo geral consiste em
analisar como a identidade da marca MASC é comunicada publicamente e percebida
socialmente, especialmente em relagao a sua visibilidade midiatica, atuacao cultural
e reconhecimento institucional. A metodologia adotada é qualitativa-descritiva, com
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etapas exploratéria, documental e de campo. Foram analisadas fontes digitais
institucionais, redes sociais, plataformas de avaliagdo, noticias e informacdes
turisticas, além da aplicacdo de questionario semiaberto e uma revisao tedrico-
bibliografica sobre marcas e museus. Os resultados indicam que o MASC é
reconhecido por seu valor sociocultural, gratuidade, acervo e agdes educativas, mas
apresenta baixa projegao turistica, circulagdo midiatica limitada e fragilidades na
percepcao de sua identidade visual. Conclui-se que a marca é valorizada por publicos
proximos ao campo artistico-cultural, embora demande estratégias comunicacionais
mais consistentes para ampliar sua presenca publica.

PALAVRAS-CHAVE
Arte Visual. Espaco Cultural. Imagem de Marca. Midia Digital.

1 INTRODUCAO

Apesar das colegbes privadas ou publicas de objetos histéricos serem
fendmenos bem antigos, a consolidagdo dos museus publicos urbanos é decorrente
da modernidade burguesa, no contexto do desenvolvimento das cidades. Assim, os
museus também passaram a integrar o contexto dos negdcios urbanos
governamentais, institucionais ou particulares. Com relagdo aos moradores das
cidades, os museus locais, governamentais e institucionais, sao patrimonios publicos
e espacos de conhecimento e educacgao. Isso porque podem oferecer acesso gratuito
permanente ou em dias especificos, permitindo a visitacdo e também a realizagao de
atividades, com grupos de estudantes ou interessados de diversas idades.

Como parte do patrimdénio publico, os museus locais também sao atrativos
turisticos para as pessoas de outras cidades e, dependendo do trabalho continuado
de promoc¢ao e divulgacdo da marca institucional, passam a integrar de maneira
consistente o modelo de negdcios turistico-comercial da cidade. Portanto, ha (1) a
dimenséo de uso sociocultural e (2) a dimensao comercial nas atividades dos museus.

Com relagdo ao valor de uso, para conhecimento cultural e atividades

pedagdgicas, o franqueamento permanente ou temporario, possibilita a inclusao e a
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ampla participacado social. Assim, as pessoas residentes se apropriam da propria
cidade, beneficiando-se com o conhecimento de seus acervos culturais (Morettoni,
2018).

Os museus de Arte vinculados a gestdo publica sao difusores culturais e
espacos de educacgao, sendo organizados para reunir, preservar € expor seu acervo
artistico, além de produzirem e divulgarem exposi¢des temporarias (Remelgado,
2014). Bourdieu e Darbel (2007) estudaram a dinamica de visitagdo nos museus
europeus de Arte, indicando como estimulos centrais para a formagéo de publico (1)
a educacgao escolar e (2) o exemplo familiar. Concluiram também que pessoas com
maior nivel de instrugao costumam ser mais frequentes nas visitagdes a museus. Essa
observacao é relevante porque permite compreender que a comunicagao de museus
nao atua em um espaco social neutro: ela encontra publicos diferentemente
preparados para reconhecer, valorizar e frequentar instituicées culturais.

Por sua vez, no sistema de atragdes turisticas e trocas comerciais, 0s museus
também atraem publicos pagantes, servindo de fontes de renda para cidades,
instituicdes ou pessoas empreendedoras. Ha obras ou museus de Arte que sao
amplamente divulgados, na comunicagédo geral e interpessoal, como doadores de
status cultural as pessoas visitantes. Alias, isso provoca a primeira visitagao de muitas
pessoas a uma colecao de Arte. Para Bourdieu e Darbel (2007), de fato, as visitas
esporadicas nao contribuem para a formacao dos publicos de interesse. Entretanto,
ha cidades que, financeiramente, sdo muito beneficiadas pelo turismo histérico-
cultural. Em muitos casos, arte e cultura sdo as bases de sua industria turistica.
Também é necessario salientar que as obras e os locais de Arte se tornam atrativos
em fungdo dos discursos que, ao longo do tempo, sdo produzidos e comunicados a
seu respeito.

Embora o artigo ndo tenha como objetivo discutir ontologicamente o conceito
de Arte, reconhece-se que os museus de Arte operam como instituicbes de
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legitimagdo simbolica, nas quais acervos, curadorias, exposicbes e mediagdes
comunicam valores culturais e participam da construgdo publica de sentidos. Isso
porque os valores socioculturais ou comerciais de museus e obras de Arte, eruditas
ou populares, sao reconhecidos, defendidos e indicados por profissionais
especializados. Além disso, as indicagbes sdo divulgadas na midia cultural ou
jornalistica e popularizadas em institui¢des (culturais, turisticas, pedagodgicas) e pelas
pessoas em geral.

Isso é confirmado na consideracéo de que Arte € um fendmeno institucional do
“Mundo Arte™ (Dickie, 1984) e, apesar da ampla variedade das obras, grande parte é
reconhecida pelo uso de recursos e linguagens historicamente artisticos (Oliveira et
al., 1998). Em diferentes lugares e momentos, trabalhos ou manifestacées que,
historicamente, ndo eram vistos como artisticos, foram institucionalmente
reconhecidos e integrados no “Mundo Arte”. Por exemplo, os objetos prontos (ready-
made) de Marcel Duchamp (1887-1968), os quais nao foram criados ou produzidos
pelo artista. Mas, institucionalmente, foram reconhecidos como Arte por especialistas
do “Mundo Arte”. Isso confirma o carater institucional das obras de Arte. Neste
contexto, obra de Arte é tudo que é apresentado como tal em uma instituicdo
reconhecida como artistica. Portanto, no contexto de um museu de Arte,
videoinstalacdes, registros de performances e diversas obras materiais ou digitais séo
indicadas e socialmente aceitas como Arte.

Museus de Arte institucionalmente consolidados e globalmente renomados
como Museu do Louvre e de Orsay, em Paris, ou Museu do Prado e Reina Sofia, em
Madri, entre muitos outros, como o Museu de Arte de Sdo Paulo Assis Chateaubriand

(MASP) no Brasil, sdo grandes marcas culturais. Além de trabalhos locais ou

5 “Mundo Arte” é a designacdo que, historicamente, reline os sistemas sociopolitico, institucional e
comercial de producgéo e consolidagio artistico-cultural sobre o que é obra de Arte. Depende de
redes de atores humanos, como criticos, curadores, galeristas, colecionadores, marchand e demais
agentes.
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nacionais, alguns museus reunem obras de diversos artistas, acervos culturais de
varias localidades do mundo e produzidas em diferentes épocas historicas.

A histéria de formagdo do museu, sua localizacdo, o carater das colegdes e
outros aspectos, constituem a “identidade de marca” ou identidade institucional.
Continuamente, a identidade € internamente reconhecida, desenvolvida e expressa
ou divulgada publicamente. O processo de comunicagao publica configura a “imagem
da marca institucional” na mente das pessoas que tomam conhecimento da existéncia
do museu ou visitam suas instalacbes materiais e ambientes digitais. Da interlocugéo
do publico sobre a identidade e a imagem da marca, publicamente emerge a
reputacao social da marca do museu de Arte.

Diante desse contexto, o problema desta pesquisa consiste em compreender
como a identidade institucional do Museu de Arte de Santa Catarina (MASC) é
comunicada publicamente e como a marca MASC ¢é percebida por publicos de
interesse. A investigacao justifica-se pela relevancia artistico-cultural do museu, por
sua atuagao como patrimdnio publico, espac¢o de conhecimento, educagao e cultura,
e pelos indicios de baixa influéncia da marca MASC na populagao catarinense em
geral, na midia cultural ou noticiosa e no sistema turistico na cidade de Floriandpolis.
Assim, formula-se a seguinte pergunta de pesquisa: como a identidade institucional
do Museu de Arte de Santa Catarina € comunicada publicamente pela marca MASC
e percebida por publicos de interesse?

Dessa maneira, o objetivo geral € analisar a identidade, a comunicagéo e a
percepgao publica da marca MASC, considerando sua atuagao como Museu de Arte
de Santa Catarina, sua presenga em ambientes digitais e sua imagem junto a publicos
de interesse. Para isso, a pesquisa usou metodologia qualitativa-descritiva com
etapas exploratérias, documental e pesquisa de campo com aplicagao de questionario

semiaberto.
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2 COMUNICAGAO PUBLICA, COMUNICACAO MUSEOLOGICA E
BRANDING CULTURAL

A comunicagdo publica pode ser compreendida como um processo social
orientado pelo interesse coletivo, pela transparéncia institucional e pela mediacao
entre Estado, instituicdes publicas e sociedade. Nessa perspectiva, Pierre Zémor
(2009, p. 3) afirma que o dominio da comunicagao publica se define pela “legitimidade
do interesse geral”, ultrapassando a comunicagdo governamental estrita e envolvendo
servigcos publicos, direitos, deveres, acesso a informacéo e participacédo cidada. Ja
Jorge Duarte (2007) amplia esse entendimento ao situar a comunicagao publica como
campo que envolve cidadao, sistema midiatico, aparato estatal, terceiro setor,
empresas privadas e demais atores implicados em assuntos de interesse coletivo.
Desse modo, no caso de instituicdes museoldgicas publicas, como o MASC,
comunicar publicamente n&o significa apenas divulgar exposi¢des, horarios ou
eventos, mas construir condi¢des simbdlicas e informacionais para que a populagao
reconhega 0 museu como patrimdnio comum, espacgo de educacgao estética, memoria
cultural e participagao social.

Essa compreensdo também se aproxima da abordagem de Dominique Wolton,
para quem a comunicagao nao se reduz a transmissao de informacao, pois pressupde
relacao, alteridade, negociacao e convivéncia. No livro “Informar ndo é comunicar”,
Wolton (2010) diferencia informagdo e comunicagdo ao indicar que a informagao
corresponde a mensagem, enquanto a comunicagao implica a relagédo entre sujeitos,
com seus repertoérios, diferencas e possibilidades de incompreensdo. Em obras mais
recentes, Wolton (2023) reforca uma concepgao politica, e nao meramente
tecnolégica, da comunicagao, destacando que informar e comunicar sdo dimensdes
essenciais a democracia, mas que a comunicagao exige negociagao entre pontos de
vista diferentes. Aplicada ao MASC, essa formulagdo permite compreender que a

comunicagao publica do museu deve ir além da disponibilizagdo de conteudos em
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websites, redes sociais ou assessorias de imprensa. Ela precisa favorecer vinculos
interpretativos com publicos diversos, transformando a circulagdo de informacdes
institucionais em experiéncia publica de reconhecimento, pertencimento e dialogo
cultural.

No campo brasileiro da Comunicacéao, essa discussao é fortalecida por autores
que ajudam a interpretar a presenga publica das instituicbes culturais. Baldissera
(2008; 2009) compreende a comunicagao organizacional como processo de disputa e
construcédo de sentidos, marcado por dimensdes planejadas, ndo planejadas e até
contraditdrias. Essa abordagem é pertinente ao caso MASC porque a imagem publica
do museu decorre de multiplos pontos de contato: noticias, comentarios, avaliagoes
online, experiéncias de visitacdo, periodos de fechamento, agdes educativas e
conversas interpessoais. Assim, a marca institucional é produzida na relagdo entre
comunicacgao oficial, experiéncia social e circulacdo publica de sentidos.

Bucci (2008; 2021), ao discutir comunicacdo publica e mediagdes
democraticas, contribui para compreender que instituicdes publicas devem comunicar
com compromisso de cidadania, transparéncia e interesse publico, e ndo privilegiando
apenas a logica promocional. No caso de um museu publico, essa perspectiva indica
que a visibilidade da marca deve estar associada ao direito social de acesso a cultura.
A fragilidade comunicacional de um museu nao recai apenas em problemas de
marketing. Ela pode limitar a presencga da instituicdo na esfera publica e reduzir as
possibilidades de apropriagao social do patrimonio. A partir de Sodré (2014), também
se pode compreender a comunicagdo como produgdo do comum, isto €, como
processo simbolico que sustenta vinculos, pertencimentos e formas de convivéncia.
Assim, 0 museu se comunica quando produz experiéncias, sentidos de pertencimento,
reconhecimento comunitario e formas de presenca no imaginario urbano. A marca
cultural, nesse contexto, precisa ser compreendida como mediagcdo simbdlica entre

acervo, cidade, publicos e memoria.
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Outros autores como Chagas (2009) e Chagas e Gouveia (2014) contribuem
para aproximar museologia, memoria social e participagdo. Sua reflexdo sobre
museus, patriménios e poder simbodlico mostra que museus nao sao instituicdes
neutras, pois selecionam narrativas, legitimam memorias, silenciam outras e podem
ampliar ou restringir a participagao social. Sob esse contexto, museus sao instituicdes
que comunicam por meio de objetos, imagens, documentos, espacialidades, textos
curatoriais, agdes educativas, mediagdes presenciais e ambientes digitais. Assim, a
comunicagdo museologica pode ser compreendida como uma dimensao constitutiva
da prépria funcdo social dos museus.

Também se faz necessario distinguir “comunicacdo em museus” de
“‘comunicagao museolégica” (Cury, 2010, p. 270). A primeira diz respeito as agdes
comunicacionais realizadas no interior ou a partir da instituigdo. A segunda constitui
uma subarea de conhecimento da Museologia, capaz de fundamentar teoricamente
essas agdes e produzir reflexdao sobre 0 modo como os museus constroem sentidos
com seus publicos. Nessa perspectiva, a comunicagcao museoldgica contemporanea
desloca o visitante da posigdo de receptor passivo para a condicdo de sujeito do
processo comunicacional, equilibrando os polos da emissao e da recepgao e
reconhecendo o cotidiano do publico como instancia fundamental de interpretagao
cultural. A exposigao museoldgica €, em si, uma forma de linguagem, pois seleciona,
organiza e apresenta bens simbdlicos a partir de determinadas narrativas. Nesse
sentido, Cury (2010) compreende a comunicagdo museoldgica como processo de
interagcado entre exposigao, instituicdo e publico, no qual o visitante nao € receptor
passivo, mas sujeito interpretante. A experiéncia museal € construida na relagéo entre
acervo, espaco, mediacao e repertorio sociocultural dos publicos.

No tocante ao branding cultural, € necessario considerar que a marca de um
museu nao pode ser reduzida apenas a sua identificacao visual. O nome da entidade,

seja uma pessoa, planta, animal, profissional, instituicdo, produto ou servico, é sua
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principal marca de identificacdo, distincdo e representacdo. Inclusive, as pessoas
atribuem nomes as coisas ou eventos que lhes interessam, de modo positivo ou
negativo, quando nao sabem a sua denominacao oficial. Portanto, de maneira prépria
ou improvisada, a identificagdo mental de uma entidade € definida pela criagdo de
uma “marca” nominal ou de referéncia.

Nos estudos de marca, os conceitos de “identidade” e “imagem” de marca séo
fundamentais para a compreensao da relagdo entre uma entidade, por exemplo, uma
organizacdo social, e seus publicos de interesse. E comum que, ao conversar com
alguém, uma pessoa fale a visdo que tem sobre si mesma, que acredita ser sua
“‘identidade”. Assim, expde seus gostos, preferéncias e crencas pessoais. Mas, a
pessoa ouvinte, vivencia a presenga da falante, considerando a coeréncia do que esta
sendo dito. Isso porque a presenca e a fala de uma pessoa provocam sentimentos e
ideias, compondo uma imagem na mente da outra pessoa.

E positivo e interessante que a “identidade” expressa, representada por uma
marca (nome) pessoal, profissional, institucional ou comercial, seja coerente com a
‘imagem” mental construida nas mentes das pessoas que a observam. Essa
coeréncia, entretanto, ndo é produzida apenas pela emissao planejada da instituigao.
A imagem de marca é atravessada pela alteridade (recepcgao), pelos repertérios dos
publicos e pelos usos sociais dos signos institucionais. Como afirma Baldissera (2008,
p. 198), a nogédo de imagem-conceito contribui para compreender esse processo, pois
observa-se que a “imagem-conceito ndo é construida sobre a identidade em si, mas
com base na percepc¢ao que a alteridade tem sobre ela, isto €, sobre o que parece
ser. De carater simbdlico, a imagem-conceito tem seus fundamentos nos processos
de significacao”. Nesse sentido, desloca-se a marca de um atributo fixo para um
construto simbdlico provisério, atualizado nas relagcbes entre identidade,

comunicagao, percepg¢ao e reconhecimento social.
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Anteriormente, foram descritas as caracteristicas que identificam (identidade) a
instituicdo-museu que é representada pela sigla MASC ou pelo nome Museu de Arte
de Santa Catarina. Portanto, tanto a sigla como o nome sdo marcas centrais, que
identificam, distinguem e representam uma instituicdo especifica que, materialmente,
esta localizada e atua no conjunto predial do Centro Integrado de Cultura (CIC),
localizado na area central da cidade Floriandpolis, capital de Santa Catarina. Além de
sua existéncia material, a instituicdo MASC também ¢é digitalmente representada e
acessivel através da rede online.

Para confirmar que a sigla MASC e o nome Museu de Arte de Santa Catarina
sao marcas, indica-se que, para a organizagdo American Marketing Association
(AMA), marca é “qualquer caracteristica distintiva, como um nome, termo, design ou
simbolo, que identifica bens ou servigos” (Pinho, 1996, p. 136). Caso uma pessoa so
conheca o nome “Museu de Arte de Santa Catarina”, ela ira associa-lo as suas
experiéncias anteriores associadas as expressdes “Museu”, “Arte” e “Santa Catarina”.
Assim, de imediato, a pessoa configura em sua mente uma imagem com sensagdes,
sentimentos e ideias que, anteriormente, foram vivenciadas ou imaginadas em
associacdo com as expressdes “Museu”, “Arte” e “Santa Catarina”.

Ao conhecer as outras expressdes do museu, além do nome “Museu de Arte
de Santa Catarina”, como a sigla MASC, imagens e textos, digitais ou impressos,
instalagdes prediais, exposi¢cdes e obras, a pessoa ira comparar a “imagem” mental
que, primeiramente, foi projetada com o que € experimentado e que expressa a
“‘identidade” da marca. Decorre dessa comparagao um julgamento e reconfiguragao
(positiva ou negativa) da “imagem mental” da marca Museu de Arte de Santa Catarina
(Figura 01).
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Figura 01 — Esquema de construgdo da imagem de marca: entre o projetado e o identificado
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Fonte: Elaborado pelos autores (2024)
A oferta de experiéncias associadas a um nome de marca é comumente muito

ampla e até diversificada. Cada elemento ou aspecto experimentado (imagens,
cheiros, sabores, sons, espacialidade, convivio, ambientacido) e associado ao nome
da marca também constitui um ponto de contato ou uma experiéncia associada a
marca. Por isso, Pinho (1996) confirmou que a experiéncia de marca vai além do
conhecimento do nome ou de outros simbolos, como slogan, jingle ou cores
especificas. Aaker (1998) informa que uma marca é identificada por seu nome (Figura
02) e, frequentemente, também por um simbolo e um slogan. Para Keller (2007), a
identidade grafica deve ser projetada para provocar a lembranga da marca,

associagodes fortes, favoraveis, exclusivas e com sentidos positivos.

Figura 02 — Apresentacgdes graficas (logotipos) da sigla MASC e do nome de marca

|
\
museu de arte de santa catarina §

museu de arte de santa catarina

Fonte: FCC Logos (FCC, 2017)
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Além disso, as experiéncias com ambientes, produtos e servigos, entre outras,
também participam do conjunto de identificacdo e da identidade da marca. Porém,
quaisquer um dos simbolos da marca, principalmente o nome, reune e sintetiza todas
as experiéncias de marca que ja foram vivenciadas pelas pessoas.

As marcas oferecem experiéncias que sao consideradas agradaveis e atendem
as expectativas de um maior ou menor numero de pessoas. Mas, com certeza, nao
agradam a todas as pessoas por motivos diversos. Entre os varios motivos, custos ou
precos sao relevantes na manutencao da relacdo entre marcas e publicos. Alias, isso
foi confirmado nas avaliagdes digitais do museu MASC, que salientaram a vantagem
do ingresso gratuito.

E comum o compromisso do pessoal interno na manutengdo e no
aprimoramento do que é oferecido aos publicos de interesse. Contudo, as condi¢des
nem sempre sao fixas, ha mudancgas tecnoldgicas, econdmico-financeiras, culturais e
pessoais, entre outras. Essa provavel instabilidade exige constante gestdo (brand
management), para manter a competitividade na comunicacao e na atuagao da marca.
Por isso, Kapferer (2003) assinala a possibilidade e, as vezes, a necessidade de
readaptacao da marca, porque essa nao deve ser considerada uma realidade fixa.

Reforgando a ideia de que o nome ou outros simbolos graficos reunem e
sintetizam as experiéncias das pessoas com coisas ou situagdes associadas a marca,
Kotler e Keller (2006) afirmam que as caracteristicas de produtos ou servigos de uma
marca que se diferenciam a experiéncia das pessoas com relacdo aos seus similares,
também sdo percebidas como propriedades da marca. Inclusive, as caracteristicas
diferenciadas podem ser sensoriais, funcionais, afetivas ou racionais. Isso indica que
ha caracteristicas tangiveis e intangiveis (Palaio, 2011).

O objetivo do sistema de informagbes para a comunicagdo da marca é ser
simbolicamente eficiente para que, nas informagdes produzidas, as pessoas

reconhegam rapidamente o posicionamento da marca e de maneira coerente com sua
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identidade (Kim, 2008). E a identidade que orienta e inspira o programa de construgdo
da marca. Em sintese, a identidade da marca é publicamente comunicada na emissao
de suas mensagens e influencia na percepgao do publico externo e na imagem mental
que as pessoas constroem sobre a marca e sua oferta (Kapferer, 2003). Na
comunicagdo da marca de museus, as caracteristicas identitarias da marca,
decorrentes de valores e agdes do publico interno, também devem ser positivamente
percebidas pelo publico externo. Isso porque, pessoas compartiiham entre si as
imagens mentais que construiram e, dessa interlocug¢ao publica, resulta a reputagao
social da marca (Lasbeck, 2007; Benso, 2010; Perassi, 2022).

Assim, o dialogo entre branding, comunicagdo publica e comunicagao
museologica € central para a analise da marca MASC. O branding contribui para
compreender identidade, imagem e reputagdo. A comunicagao publica situa a marca
no campo do interesse coletivo e do direito a cultura. E a comunicagdo museoldgica
mostra que a experiéncia do publico com acervo, mediagdo, espago, memoria e

participacdo também & comunicagao.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A escolha do Museu de Arte de Santa Catarina (MASC) como objeto de estudo
decorre de sua importancia como instituicao publica de Arte, memoria e educacao em
Santa Catarina, bem como de sua atuagcdo na preservacao e difusdo da producao
artistica local e nacional. Materialmente, 0 museu ocupa uma area para exposi¢oes
de 1.440 m?, no prédio do “Centro Integrado de Cultura Prof. Henrique da Silva
Fontes”, na cidade de Floriandpolis, que é capital do estado brasileiro de Santa
Catarina. Em seu acervo, o museu MASC conta com cerca de 2.000 obras que,

anteriormente, foram adquiridas ou recebidas como doacdes.
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Assim, para atingir o objetivo proposto, foi realizada uma pesquisa basica
qualitativa-descritiva sobre o posicionamento digital e a identidade da marca MASC.
Uma pesquisa qualitativa possibilita descrever a complexidade das ag¢des ocorridas
em um processo, com o detalhamento de investigagbes, habitos, atitudes ou
tendéncias de comportamento (Marconi e Lakatos, 2007). Por sua vez, Trivifios (1987)
considera que essa abordagem trabalha com dados e informagdes buscando seus
significados a partir da observagao dos fendmenos dentro do seu contexto.

Sobre as pesquisas descritivas, Japiassu e Marcondes (2001) informam que
essas sao baseadas em observacgao, descricao e interpretacao de fatos e impressoes.
Mas, sem interferéncias no fendmeno ou objeto estudado. Gil (2008) adverte ainda
sobre a necessidade de exatidao na descri¢ao do objeto de estudo no contexto de sua
realidade. A possibilidade de interpretacdo depende de relagcbes ou comparacdes
estabelecidas entre elementos e aspectos da realidade em confronto com a teoria
estudada. A descricao qualitativa procura captar além da aparéncia dos fenébmenos,
descrevendo sua estrutura e dinamica, considerando ainda suas origens, relagoes,
mudancas e tentando intuir as consequéncias. Aqui, o carater descritivo da pesquisa
foi articulado a uma etapa interpretativa, de modo que os dados observados fossem
confrontados com o referencial tedrico. Assim, as informacdes sobre presenca digital,
circulagdo midiatica, avaliagbes publicas, respostas ao questionario e identidade
visual foram compreendidas como indicios comunicacionais. Quanto aos
procedimentos metodoldgicos, a pesquisa foi realizada nas seguintes etapas:

1) etapa exploratéria e documental: realizacdo de buscas online
exploratorias sistematicas e assistematicas para identificacao e selecdo das fontes
primarias (documentais) e secundarias (tedrico-bibliograficas). O levantamento
documental contemplou pesquisas sobre o museu, sua historia, situacao atual, e
também sua visibilidade na midia, por meio de publicagcbes jornalisticas, websites
oficiais, redes sociais, dentre outras fontes digitais. A pesquisa das fontes
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secundarias, foi suportada por argumentos publicos da literatura estudada, reunidos
em obras de diferentes naturezas. O método utilizado foi basicamente a netnografia,
como um recurso da pesquisa observacional das informagdes ou mensagens
selecionadas em processos de comunicagdo mediados por recursos tecnologicos-
digitais em rede online, “como fonte de dados para compreensao e representagéo
etnografica de um fenédmeno cultural ou comunal” (Kozinets, 2014, p. 62);

2) etapa de campo: contatos iniciais, identificacdo e selegdo de 50
pessoas como possiveis respondentes sobre a identidade da marca MASC. Foi
aplicado um questionario semiaberto, organizado em torno de seis perguntas (Quadro
01):

Quadro 01 — Perguntas do questionario semiaberto

Pergunta / Tipo Objetivo analitico

1 - Vocé ja ouviu falar ou conhece o Museu de Arte de Santa identificar reconhecimento
Catarina (MASC)? / fechada institucional basico

2 - Qual é a sua area de atuacao (profissdo e/ou area de estudo)? identificar reconhecimento
/ aberta institucional basico

3 - Ja teve conhecimento sobre agdes que o0 museu promoveu, ou mapear canais e formas de

viu noticias na midia acerca do MASC? Se sim, quais? / aberta circulacdo comunicacional

4 - Segue ou é inscrito em alguma rede social do MASC? Se sim, identificar vinculo digital e
quais? / aberta acompanhamento institucional
5 - O que primeiro lhe vem a mente quando pensa no Museu de identificar associagbes

Arte de Santa Catarina? / aberta simbdlicas espontaneas

6 - Como vocé vé ou define a identidade visual (marca) do analisar a percepgao da marca
MASC? (Sensagoes, sentimentos, conceitos) / aberta grafica e seus sentidos

Fonte: Elaborado pelos autores (2026).

A amostra final foi constituida por 45 respondentes (uma vez que cinco pessoas
inicialmente contatadas nao responderam ao questionario), selecionados por critério
nao probabilistico de conveniéncia e intencionalidade. Foram considerados sujeitos
com proximidade, interesse ou vinculo com praticas culturais, museus, Arte ou

atividades associadas ao MASC. O instrumento buscou identificar: conhecimento
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prévio sobre a instituicdo; canais de informagdo sobre o0 museu; associacdes
simbdlicas atribuidas a sigla MASC e ao nome Museu de Arte de Santa Catarina; e
percepgdes sobre sua identidade visual. As respostas foram sistematizadas por
recorréncia lexical e agrupamento tematico, compondo categorias analiticas voltadas
a interpretagao qualitativa dos sentidos atribuidos a marca;

3) etapa descritivo-interpretativa: descricdo das informacgbes
selecionadas e coletadas. Foram interpretadas e organizadas as declaragbes das
pessoas respondentes acerca de sua relacdo e percepgdo com o museu. Nessa
etapa, o desenvolvimento da pesquisa € baseado em observacdes, correlagdes,
interpretacdes e descricao do fendmeno. Por fim, ja que os objetivos ndo incluem a
interferéncia na realidade estudada, o que foi observado e interpretado, compés o
relatorio descritivo final da pesquisa, apresentado aqui em formato de artigo cientifico
(Japiassu e Marcondes, 2001; Valentim, 2005).

A sintese da matriz de andlise é demonstrada no Quadro 02. A matriz foi
construida a partir do cruzamento entre o referencial tedrico e o material empirico,
contemplando quatro dimensdes: identidade institucional, presenga digital, circulagéo
midiatica e percepcao do publico.

Quadro 02 — Sintese metodoldgica da analise

Dimensao analisada Fonte de dados Indicadores Forma de analise

Site FCC, documentos histdria, missdo,

. L N . , analise documental
Identidade institucional institucionais, acervo acervo, nucleos,

- . descritiva
digital servicos
Google, Instagram, frquenﬂma, - .
- 5 ’ avaliacées, analise exploratéria de
Presenca digital Facebook, Tripadvisor, o by
comentarios, temas conteudo
Google Maps
recorrentes
. e SECOM/SC, portais noticias, temas, analise documental e
Circulagao midiatica o p N :
noticiosos periodos, recorréncia categorial
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conhecimento, canais
Questionario com 45 de informagéo,
respondentes associagbes a marca,

percepgao do logotipo

analise qualitativa com
contagem de
recorréncias

Percepgao do publico

Fonte: Elaborado pelos autores (2026).

4 DESCRIGAO DOS RESULTADOS E DISCUSSAO

De acordo com o objetivo proposto, apresentam-se a seguir os resultados da
analise, organizados conforme as quatro dimensdes tematicas da matriz metodolégica
(Quadro 02), seguidos de uma sintese interpretativa. Em cada categoria, os dados
sdo apresentados e, em seguida, interpretados a luz da literatura, destacando suas
implicagbes comunicacionais. Essa organizagdo permite aproximar os dados
empiricos das categorias analiticas construidas na pesquisa, evitando que a
apresentacao dos achados se limite a descricao de informagdes dispersas. Os
resultados séo:

1) Identidade Institucional: a primeira dimensio da analise diz respeito a
identidade institucional do MASC, observada a partir do website da Fundagao
Catarinense de Cultura (FCC, 2024), de documentos institucionais e do acervo digital.
Os dados levantados mostram que o museu reune caracteristicas que o posicionam
como instituigdo publica de Arte, Memédria e Educagdo em Santa Catarina. Sua
trajetoria tem inicio em 1949, com a criacdo do Museu de Arte Moderna de
Florianopolis, posteriormente transformado em Museu de Arte de Santa Catarina, em
1970. Desde 1983, o MASC esta localizado no Centro Integrado de Cultura (CIC), em
Floriandpolis, e reune cerca de 2.000 obras em seu acervo. Também foram
identificados nucleos institucionais que reforcam sua fungdo publica: o Nucleo de
Documentacgao e Pesquisa, com acervo bibliografico e documental sobre a historia do
museu e das artes visuais catarinenses. E ainda, o Nucleo de Acédo Educativa,

responsavel por visitas mediadas, projetos, eventos, palestras e cursos. Durante a

Submissao: 29/04/2026

Aceite: 17/06/2026

Editor responsavel pela avaliagéo: Ciro Inacio Marcondes
Editora de Leiaute: Beatriz Amalia Albarello

Copyright © 2026 Cervinski, Perassi, Silva & Finardi. Este € um artigo em acesso aberto distribuido nos termos da Licenga Creative Commons
Atribuicdo, que permite o uso irrestrito, a distribuicdo e reprodugdo em qualquer meio, desde que o artigo original seja devidamente citado.



comunicologia

Revista de Comunicogdo do Universidade Catolico de Brasilia

Revista Comunicologia
https://doi.org/ COMPLETAR NO LEIAUTE Pagina 18

COMUNICOLOGIA | v. 19, n. 1 — X/2026 | ISSN 1981-2132

pandemia de Covid-19, projetos como “MASC - Familias em Casa” e “MASC +
Escolas: Agdes Digitais” ampliaram a atuagao educativa em ambientes online. Esses
elementos indicam que a identidade institucional do MASC esta apoiada em quatro
eixos principais: preservagao do acervo, promog¢ao da arte, educacido museal e
acesso publico.

A gratuidade € um achado especialmente relevante. Do ponto de vista da
comunicagao publica, a gratuidade nao é apenas uma condi¢ao administrativa, mas
um valor institucional que comunica abertura, democratizacdo e direito a cultura.
Conforme Zémor (2009) e Duarte (2007), a comunicacgéo publica deve estar associada
ao interesse coletivo e a mediagao entre instituicdes publicas e sociedade. Assim, o
MASC nao se comunica apenas quando divulga exposi¢des ou horarios, mas
comunica também quando se apresenta como equipamento cultural acessivel e como
patriménio comum.

Entretanto, a andlise demonstra que ha uma diferenga entre possuir uma
identidade institucional culturalmente consistente e conseguir projeta-la de modo
amplo na esfera publica. O MASC apresenta acervo, historia, nucleos educativos,
gratuidade e relevancia artistica, mas esses atributos nem sempre aparecem
convertidos em reconhecimento social ampliado. Essa tensdo € importante porque
mostra que a identidade institucional, por si s6, ndo garante imagem publica forte.
Como indicam Kapferer (2003), Keller (2007) e Perassi (2022), a identidade de marca
precisa ser continuamente comunicada, vivenciada e reconhecida pelos publicos para
que se transforme em imagem e reputacao. Nesse sentido, a contribuicdo de Chagas
(2009) e Chagas e Gouveia (2014) permite interpretar o MASC como espago de
memoria e poder simbdlico. Mas para que a fungdo simbdlica seja socialmente
percebida, € necessario que a comunicagdo museoldgica torne mais visiveis as
narrativas do acervo, as mediagcdes educativas e os vinculos entre museu, cidade e

comunidade. A identidade institucional do MASC, portanto, € forte em termos
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patrimoniais, mas ainda demanda maior traducdo comunicacional para publicos
ampliados.

2) Presenca digital: A segunda dimensao refere-se a presencga digital do
MASC, analisada a partir de buscas online em plataformas digitais. Para uma
avaliagdo inicial da repercussao da marca MASC na midia digital, em agosto de 2024,
realizou-se uma rapida pesquisa exploratéria online com a expressdo “Masc
Floriandpolis”, no sistema buscador da plataforma Google. Foram observadas as 28
respostas encontradas nas trés primeiras paginas resultantes da busca. A ampla
maioria das informag¢des encontradas foi institucional, com indicagées do website e
das paginas do Governo de Santa Catarina, da Fundagao Catarinense de Cultura e
do proprio MASC, ou proveniente de plataformas de informacgéo e negécios turisticos,
como Tripadvisor, Visite Floripa, Mapa da Cultura, Foursquare, Moovit e Guia da
Semana. Esses dados indicam que o MASC existe digitalmente, mas sua presencga
aparece fortemente dependente de fontes institucionais, diretdrios culturais e
plataformas turisticas. Isso significa que a marca tem disponibilidade informacional,
mas nao necessariamente presenga comunicacional forte. Ha a distincdo entre
informar e comunicar (Wolton, 2010), pois estar disponivel em buscadores ou paginas
oficiais ndo garante vinculo, relagdo ou negociacao simbdlica com publicos diversos.
A informacao existe, mas a comunicagao publica exige que essa informacao se
converta em reconhecimento, interesse, apropriacéo e participagao.

Nas redes sociais ha mesma data (agosto de 2024), os dados registrados na
pagina MASC/Instagram indicavam 609 publicagdes, 8.820 seguidores e 877
seguindo. Entre as publicagdes recentes, a de maior visibilidade tinha 340 aprovagdes
(curtidas) e 35 comentarios; outra tinha 131 aprovacbées e 5 comentarios. Nas
publicagdes restantes, a média observada foi de 38 aprovagbes. Ja na pagina
MASC/Facebook havia 6,6 mil curtidas e 6,9 mil seguidores. Esses numeros indicam

presengca ativa, mas engajamento relativamente baixo, sobretudo quando se
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considera a trajetéria do museu e sua posicdo como principal museu de Arte do
estado. Na perspectiva de Baldissera (2009), a comunicagao organizacional nao se
limita ao que é planejado e emitido pela instituicdo. Os sentidos da marca também sao
produzidos por interagdes, comentarios, compartilhamentos, siléncios e auséncias de
engajamento. Assim, a baixa interacdo digital pode ser interpretada como indicio de
vinculo publico ainda restrito. O MASC publica e informa, mas os dados sugerem que
a presenga digital ainda funciona mais como canal de divulgacdo do que como
ambiente de construcdo de comunidade.

Por outro lado, as avaliagdes em plataformas digitais mostram que, quando a
experiéncia de visita acontece, ela tende a ser positivamente percebida. Nas
avaliacdes online na plataforma Google Maps até maio de 2024, foi identificado o total
de 1.040 comentarios e média de 4,6 estrelas (considerando 1 a 5). Os comentarios
depreciativos sdo minoria e, basicamente, manifestam descontentamentos com a
estrutura fisica, erro na divulgacao dos horarios de funcionamento e criticas ao acervo.
Os comentarios positivos sdo a maioria e elogiam exposi¢coes e eventos ocorridos no
museu, citando a qualidade das programacdes. No website de negdcios turisticos
Tripadvisor ha uma pagina digital dedicada ao museu MASC, com 88 imagens de
instalagdes e obras artisticas. Havia 66 avaliagdes pessoais anteriores ao fechamento
temporario do museu: 25 pessoas consideraram a experiéncia “excelente”, 29 “muito
boa” e seis “média”, com pontuagéo geral de 4,5 em 5,0.

Na perspectiva de Keller (2007), essas avaliagdes indicam que a experiéncia
museal oferecida possui atributos positivos e podem constituir associagoes fortes,
favoraveis e diferenciadoras da marca. Contudo, para que isso ocorra, esses atributos
precisam ser reiterados e organizados comunicacionalmente. A fragilidade
identificada, portanto, ndo parece estar apenas na experiéncia presencial, mas na
conversao dessa experiéncia em circulagado social ampliada. Ou seja, a presenca

digital do museu precisa produzir mais do que informagéo (Sodré, 2014), precisa
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favorecer vinculo, sensibilidade e pertencimento. Quando essas possibilidades nao
sao plenamente exploradas, o ambiente digital tende a reproduzir uma logica
informativa, e ndo uma légica comunicacional.

3) Circulacao midiatica: a terceira dimenséo trata da circulagdo midiatica
do MASC, observada a partir do repositorio da SECOM/SC e de portais noticiosos.
Em pesquisa realizada no repositorio de noticias da Secretaria de Comunicacéo do
Governo do Estado de Santa Catarina, no periodo de margo de 2014 a margo de 2024,
foram encontradas 96 noticias sobre o museu. Em outra pesquisa com a sigla MASC
na plataforma Google, no periodo de uma década, de 2014 a 2024, foi observada uma
série de noticias em portais como G1, Grupo ND e NSC, sobre atividades culturais
recentes e sobre o periodo de fechamento do museu em 2023. Entre as noticias
observadas, foram apreciadas 37 cujos temas eram exposi¢des de Arte e eventos
musicais ou culturais no MASC. Outras duas noticias tratavam do fechamento do
museu. Além disso, foram observadas informagdes nos seguintes portais culturais ou
de noticias: ND Mais: “Revoltante! Museu de Arte de Santa Catarina completa um ano
no ‘limbo™ (08/12/2023); “é um dos mais importantes museus de arte moderna do
Brasil” (09/08/2024); Wikipedia: “Museu de Arte de Santa Catarina”; Enciclopédia ltau
Cultural: “Museu de Arte de Santa Catarina” (06/09/2021); G1 Portal de Noticias:
“MASC completa 70 anos com 3 exposi¢oes gratuitas, em Floriandpolis” (14/04/2018);
Instituto Juarez Machado, exposigao Soixante-dix (19/07/2012). A comunicagao
publica conta ainda com um informativo em formato de newsletter do Sistema
Estadual de Museus (SEM/SC) desde 2012, produzido pela Assessoria de
Comunicagao (Ascom) da Fundagao Catarinense de Cultura e enviado para pessoas
que, previamente, se cadastraram para o recebimento. O informativo comunica
noticias sobre o museu MASC e outras instituicoes estaduais.

Os dados sugerem que ha producéo institucional de noticias, mas nem sempre
alcanca repercussao jornalistica ou cultural mais ampla, pois a maior parte das 96
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noticias da ultima década foi localizada no préprio repositério da SECOM/SC. Do
ponto de vista de Bucci (2008; 2021), esse achado é relevante porque instituicoes
publicas devem comunicar para garantir visibilidade, acesso a informacéo e
participagdo cidada. Também é significativo que parte das noticias externas esteja
associada ao fechamento do museu. A crise estrutural, nesse caso, produz visibilidade
negativa ou critica, enquanto as atividades regulares parecem receber circulagédo mais
modesta. Assim, a imagem organizacional é construida também por dimensdes nao
planejadas da comunicagao (Baldissera, 2009).

Quanto a projecao turistica, os portais digitais e websites de instituicbes e
negocios turisticos indicam o MASC como parte relevante do patriménio cultural
catarinense e informam sua localizagdo e dados de contato. Contudo, a marca nao
aparece suficientemente associada a uma experiéncia turistica ou cultural
indispensavel da cidade. Esse achado precisa ser interpretado em relagao a propria
configuracao simbdlica de Floriandpolis. A oferta artistico-cultural do MASC concorre
com a impactante natureza local, com praias, trilhas, luminosidade solar e outros
atrativos para lazer e praticas esportivas. Entretanto, essa concorréncia nao explica
completamente a baixa projecdo turistica do museu. Do ponto de vista
comunicacional, se trata de comunicar seu valor cultural como parte da experiéncia
urbana de Floriandpolis. Nesse sentido, o branding cultural deve dialogar com a
comunicagao publica e museoldgica: a marca precisa preservar o sentido educativo e
patrimonial do museu, mas também ser capaz de posiciona-lo como lugar de visita,
encontro, formacgao estética e reconhecimento da arte catarinense.

4) Percepc¢ao do publico: a quarta dimensao refere-se a identidade visual
e também a percepcédo do publico, analisada por meio do questionario aplicado a 45
respondentes. Com relagdo a marca grafica, especialmente ao tratamento visual da
sigla MASC, nao foram encontradas informagdes técnicas, brand book ou manual de
marca. Mas, no website oficial FCC, ha oito variagbes de imagens coloridas do
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logotipo, com a sigla “MASC” em caixa alta. Também aparece o nome “museu de arte
de santa catarina” em caixa baixa, a direita de quem observa ou abaixo da sigla
(Figura 03).

Figura 03 - Variacdes da Identidade Visual do MASC

M As c M As. museu de arte de santa catarina

museu de arte de santa catarina

MASC MASC [T
MASC MASC

Fonte: FCC Logos (FCC, 2017)

Identificou-se ainda um logotipo anterior do museu MASC (Figura 04A).
Também, foi considerado que a atual versao do logotipo (Figura 04B) assemelhou a
marca grafica MASC as marcas de outras instituigdes similares como a dos museus
MASP de Sao Paulo (Figura 04C) e MAM do Rio de Janeiro (Figura 04D).

Figura 04 — Logotipos: (A) MASC antigo; (B) MASC atual; (C) MASP; (D) MAM/RJ

A _ B
&’ o ". .

museu de arte de santa catarina museu de arte de santa catarina
"MASP ~ NAA
MUSEU DE ARTE DE SAO PAULO
ASSIS CHATEAUBRIAND Museu de Arte Moderna

Rio de Janeiro
Fontes: Pagina Facebook MASC, websites oficiais MASP e MAM/RJ (2024)

Anteriormente, foi assinalado que a imagem da marca na mente das pessoas
€ constituida com base nas memorias de diversas experiéncias associadas a marca.
Também foi considerado que a imagem grafica, como o logotipo do museu MASC,

propde de imediato uma experiéncia, além de fazer as pessoas rememorarem
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sensagdes, sentimentos e ideias ja associadas a marca. Sao associagdes de varias
experiéncias em ocasides e lugares diferentes, seja no ambiente do museu ou em
qualquer lugar em que ocorreu algum contato sensorial ou memorativo com a marca.

No questionario semiaberto aplicado, foram recebidas as respostas de 45
pessoas. Questionados sobre “Vocé ja ouviu falar ou conhece o Museu de Arte de
Santa Catarina (MASC)?”, 39 disseram conhecer ou ter noticias sobre 0 museu e seis
(06) desconheciam (Quadro 03).

Quadro 03 — Atividades das pessoas respondentes

39 PESSOAS CONHECEDORAS DA INSTITUICAO MUSEU MASC

e Seis (06) pessoas servidoras publicas,
uma atuante na area cultural

Duas (02) da area de Engenharia
Trés (03) da area de Saude

e Dois (02) da area de Histéria;
Oito (08) da area de Museologia, uma
voluntéria

(]

[ ] . . e

e Duas (02) da area de Biblioteconomia : .[I.)%ZS(E)%Z)) ddaaé?;eaa ddae; DA?tZIgn Grafico

e Uma (01) da area de Arquitetura D 02) da 4 de Ed ~

e Duas (02) da area Financeira * uAaS o) a’area e uca.g:ao ~

S U0 s toadorancreado e Trés (03) da area de Comunicacao

Decoragso ’ e Duas (02) da area Administrativa

SEIS (06) PESSOAS QUE DESCONHECIAM A INSTITUICAO MUSEU MASC

e Uma (01) empresaria e Uma (01) da area educativa

e Uma (01) estudante e Uma (01) bibliotecaria e professora

e Uma (01) da area de Saude e Uma (01) bibliotecaria e arquivista

Fonte: Elaborado pelos autores (2024)

O fato de seis pessoas selecionadas por proximidade ou interesse cultural
desconhecerem o MASC ¢é um dado relevante. Como a amostra ndo é
estatisticamente representativa, ndo se pode generalizar esse resultado para a
populagdo catarinense. Entretanto, como indicio exploratério, ele revela que o
reconhecimento institucional do museu néo € automatico nem mesmo em segmentos
com maior sensibilidade cultural. Esse achado dialoga com Bourdieu e Darbel (2007),
pois a frequéncia e o reconhecimento de museus dependem de capital cultural,

experiéncias educativas e media¢des familiares e institucionais.
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Sobre a comunicagao institucional, as pessoas foram questionadas se “Ja teve
conhecimento sobre agbes que 0 museu promoveu ou se Viu noticias na midia acerca
do MASC? Se sim, quais?”. 24 pessoas responderam que sim (Quadro 04). Quanto
as redes sociais, apenas 11 seguem ou acompanham os informativos do museu,
sendo que uma pessoa nao especificou a rede, seis seguem no Instagram, uma no
Facebook e trés em ambos. Essa quantidade pode ser interpretada como baixa,
devido ao tamanho e expressividade do museu ou ainda devido ao tempo de
existéncia dessas contas. Do ponto de vista da reputacdo de marca, esse dado reforca
a ideia de que a imagem institucional se forma na interlocugao publica (Lasbeck, 2007;
Perassi, 2022).

Quadro 04 — Respostas sobre fontes de informagao sobre o museu MASC

24 PESSOAS RESPONDERAM SER INFORMADOS SOBRE O MUSEU MASC

Duas (02) pessoas por midia televisiva

Trés (03) por comunicagao interpessoal

19 pessoas informaram ter sabido de exposi¢des e eventos por diferentes canais
11 pessoas afirmaram que acompanham online os informativos do museu MASC
Trés (03) seguem as paginas digitais MASC

Seis (06) informaram que seguem so a pagina MASC/Instagram

Uma (01) segue s6 a pagina MASC/Facebook

Fonte: Elaborado pelos autores (2024)

Sobre as ideias basicas e imediatas que sdo associadas a sigla MASC ou ao
nome Museu de Arte de Santa Catarina, perguntou-se “O que primeiro lhe vem a
mente quando pensa no Museu de Arte de Santa Catarina?”. Duas pessoas
responderam que desconheciam até o momento e, portanto, ndo frequentavam o
local. Outras quatro pessoas comentaram que a instituicao era pouco divulgada e,
por isso, ndo se destacava. As respostas restantes foram mais pontuais e diversas
ao mesmo tempo (Quadro 05). Essas associagdes espontdneas mostram que a
marca MASC é compreendida principalmente como espaco de exposi¢ao, obra de
arte e cultura catarinense. Esse resultado confirma a identidade institucional do
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museu, pois a percepcgao captada é coerente com sua funcéo de reunir, preservar e
expor acervos artisticos. Se a comunicagdo museoldgica compreende o visitante
como sujeito interpretante, entdo a marca do museu precisa comunicar também
mediacao, dialogo, participacdo, aprendizagem e experiéncia (Cury, 2010).

Quadro 05 — Ideias associadas a marca MASC

IDEIAS RECORRENTES E OPINIOES SOBRE A MARCA MASC

RECORRENCIAS B
* I’Ig(;(;eazgisofglomencmnado a palavra e Duas (02) pessoas associaram MASC

e Dez (10) vezes a expressao OBRA DE cDom HIOSZTORIA QATARINENSE
ARTE e Duas (02) associaram com

INSTITUICOES
* (S:Zt-?p(\gm\ée,\lzseé CULTURA Uma (01) citou a FACHADA do museu
; As pessoas citaram ainda:
Seis (06) vezes a palavra CULTURA ° P 2
Quatro (04) vezes ARTE CATARINENSE 2%25‘;&%%% AANRET AE Q\"ggg\'fg‘\ ou
e Quatro (04) vezes CENTRO INTEGRADO CONHECIMENTO CONSERVA AO
DE CULTURA ’ ¢

Fonte: Elaborado pelos autores (2024)

Por fim, foi perguntado sobre “Como vocé vé ou define a identidade visual
(marca) do MASC? (Sensagdes, sentimentos, conceitos)”, com o intuito de identificar
as impressdes das pessoas com relagdo ao logotipo ou marca grafica MASC
(Figuras 02 e 03), considerando sensacodes, sentimentos e ideias associadas a sua
visualidade. No Grafico 01, foram sintetizados a quantidade de vezes que as
impressdes e/ou expressdes foram indicadas nas respostas. As recorréncias
negativas indicam uma dissonancia entre o reconhecimento institucional do MASC e
a percepc¢ao de sua identidade visual. Expressdes como “sem graga”, “fria” e “pouco
atrativa” pode estar também expressando a distancia entre a importancia historica
do museu e sua presencga publica atual. Na perspectiva de Baldissera (2008; 2009),
os sentidos da marca emergem de relagdes, contradigdes e disputas simbdlicas.
Logo, a identidade visual € apenas uma das materializagdes dessa disputa e deveria

estar articulada a uma estratégia mais ampla de comunicagao publica.
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Grafico 01 — Feedback e sintese dos aspectos visuais da marca

minimalista. 1 1. acervo

bastante descriti\?ao_bl 7.semvida/ sem graca/sem criatividade/ sem emogao

clara e objetiva. 1

luto/ triste. 2
7. feita sem vontade /poderia ser mais

moderna/ atual. 2 elaborada/ pouco atrativa

se sustenta visualmente/ pregnante. 2
ndo remete amuseu de arte. 2
4. falta cor/ semcor

boa. 2

engessado/ rigido. 2

bastante corporativa/ burocratica. 3 4, fria

marcante/ forte/ nome forte. 3 4. sem identidade/ referéncia/ simbolo

antigo/ ndo moderno. 3

seriedade. 3 4.antiquada/ desatualizada/parou no tempo

tradicional/ cldssica. 4
Fonte: Elaborado pelos autores (2024)

Contudo, é necessario evitar a conclusao simplista de que o problema da marca
MASC se resolve apenas com a troca do logotipo. A préopria comparagao com o MASP
ajuda a interpretar esse ponto. Visualmente, a marca do museu catarinense € parecida
com o logotipo do museu MASP que, por sua vez, é reconhecido nacional e
internacionalmente. Portanto, como propde a fundamentagao teorica (Kapferer, 2003;
Keller, 2007; Baldissera, 2008, 2009; Perassi, 2022), a predominancia de percepg¢des
criticas sobre a identidade visual (Grafico 01) ndo deve ser compreendida apenas
como julgamento estético. Ela indica uma possivel dissonancia entre identidade
institucional, experiéncia museal e signo grafico. O logotipo, nesse caso, ndo parece
condensar de modo suficientemente expressivo os atributos mais valorizados pelo
publico. A implicacdo comunicacional € que o branding cultural do MASC precisa ser
articulado a narrativas publicas mais consistentes, capazes de conectar visualidade,

funcao social e experiéncia museoldgica.
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5) Sintese interpretativa dos dados: os resultados indicam que o MASC
possui valor institucional reconhecido, experiéncia de visita positivamente avaliada,
acervo relevante, agbes educativas e gratuidade. Esses atributos constituem base
consistente para uma marca cultural publica. Entretanto, a pesquisa também
identificou baixa projecao turistica, circulagdo midiatica limitada, engajamento digital
reduzido, desconhecimento por parte de alguns respondentes e percepcéao critica da
identidade visual. O significado desses achados é que a marca MASC parece operar
de modo mais forte entre publicos ja proximos ao campo artistico-cultural e mais fragil
junto a publicos ampliados. Em termos de Bourdieu e Darbel (2007), a instituicdo é
mais facilmente reconhecida por sujeitos que ja dispdem de repertoério cultural
favoravel a visitagdo de museus. Em termos de Wolton (2010; 2023), a informagao
sobre 0 museu existe, mas nem sempre se converte em comunicagao, pois ainda ha
limites na construgdo de relagdo com publicos diferentes. Em termos de Chagas
(2009), Cury (2010) e Chagas e Gouveia (2014), a experiéncia museal e a participagao
cultural poderiam ser mais fortemente comunicadas, para que o museu seja percebido
além do espacgo de exposi¢gdo, como espaco de dialogo, memoria e pertencimento.

As implicagbes comunicacionais s&o, portanto, quatro. Primeiro, € necessario
fortalecer a comunicacgao publica do MASC como instituicao de direito cultural, e ndo
apenas como agenda de eventos. Segundo, é importante ampliar a comunicagao
museoldgica, tornando mais visiveis as mediagdes, agdes educativas, histérias do
acervo e relagbes com artistas e comunidades. Terceiro, a marca precisa articular
melhor identidade visual, discurso institucional e experiéncia vivida, para que o
logotipo e demais signos nao fiquem isolados da reputagao construida pelos publicos.
Quarto, o museu pode ampliar sua presenca turistica sem abandonar sua funcao
publica, posicionando-se como espaco de arte, memoria e cultura catarinense na

experiéncia urbana de Floriandpolis.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Diante do que foi apresentado, conclui-se que o MASC possui forte relevancia
como instituicdo publica de Arte, memoria e educagéo, voltada predominantemente a
dimenséo social da cultura. A gratuidade, o acervo, as a¢gdes educativas, as atividades
de pesquisa e a preservacao de obras e documentos da cultura catarinense e
brasileira constituem atributos centrais de sua identidade institucional. Esses
elementos confirmam seu valor sociocultural, embora ainda ndo estejam plenamente
convertidos em presenca publica ampliada. Os dados indicam que a marca MASC é
reconhecida e valorizada sobretudo por publicos proximos ao campo artistico-cultural,
especialmente em Floriandpolis e em Santa Catarina. No entanto, sua projecéo
turistica e midiatica permanece limitada. A circulacdo de noticias, concentrada em
fontes institucionais e em divulgag¢des pontuais, evidencia que a comunicagao publica
do museu ainda opera mais como registro de atividades do que como mediagao
continuada de interesse coletivo. Assim, ndo se trata de afirmar desinteresse
generalizado da populacdo, mas de reconhecer fragilidades nas formas de
aproximacao, continuidade e participagao dos publicos.

A baixa insergcao turistica do MASC também deve ser compreendida no
contexto de Florianépolis, cidade fortemente associada a paisagem natural e ao lazer
ao ar livre. Essa condicdo, entretanto, ndo deve ser interpretada apenas como
limitagdo externa. Ela evidencia a necessidade de integrar comunicagao cultural,
turismo cidad&o e politicas de valorizagdo do patriménio artistico, de modo que o
museu seja percebido como parte constitutiva da experiéncia urbana da capital
catarinense.

Quanto a identidade visual, é interessante destacar ainda a indignagédo da
maioria das pessoas que participaram da pesquisa sobre a marca grafica ou logotipo
MASC. Mas, visualmente, a marca do museu catarinense (Figura 04B) é muito
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parecida com o logotipo do museu MASP (Figura 04C) que, por sua vez, é
reconhecido nacional e internacionalmente, sendo muito frequentado por pessoas
paulistanas e visitantes ou turistas dos mais diversos lugares. Portanto, conforme a
fundamentagédo teorica, o logotipo ndo determina sozinho a reputacdo de uma
instituicdo. Ele sintetiza, ativa e organiza experiéncias associadas a marca. No caso
estudado, a avaliagdo negativa da identidade visual aponta uma dissonancia entre a
poténcia simbdlica do museu e 0 modo como seu signo grafico é percebido. Assim, a
fragilidade visual ndo é apenas estética, mas comunicacional, pois envolve
reconhecimento, diferenciacdo, memoria e coeréncia entre identidade institucional e
imagem publica. Por sua vez, a marca MASC ¢é prestigiada e defendida pelo
significativo e participativo grupo de pessoas que frequenta e se interessa pelo museu.
Mas, observou-se que pelo menos parte desse grupo também se ressente, diante das
dificuldades institucionais e da pouca influéncia das atividades MASC na populagao
local e na visitagdo de turistas. Relaciona-se, por isso, que o justo desalento provoca
também o inconformismo e o clamor por mudancgas. Isso justifica o desejo por
mudancas que resultem em maior percepcao e amplie a participacao da comunidade
com o museu MASC que trabalha em prol da cultura artistica estadual e nacional.
Como limitagdo, reconhece-se que a amostra nao ¢é estatisticamente
representativa da populacao de Florianépolis, de Santa Catarina ou dos visitantes do
MASC. A selegcdo por conveniéncia tende a concentrar sujeitos previamente
interessados em Arte e cultura, o que pode produzir viés favoravel ao reconhecimento
institucional do museu. O questionario teve fungao exploratéria, voltada a identificagao
de percepcgdes, associacdes simbolicas e indicios interpretativos sobre a marca
MASC. Assim, os resultados devem ser compreendidos como indicadores
exploratorios de percepcédo de marca, e ndo como diagndéstico generalizavel da
imagem publica do MASC. Estudos futuros poderao confirmar ou refutar as

conclusdes aqui descritas.
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Por fim, a comunicacdo da marca dos museus publicos de Arte em ambientes
digitais € um processo multifacetado que entrelaga a comunicagdo publica, a
comunicagao museologica e as dimensdes simbdlicas da comunicagao. Ao adotar
estes aspectos interligados, os museus podem melhorar a sua marca institucional
enquanto promovem um envolvimento significativo com publicos diversos. Esta
abordagem reforca o papel do museu enquanto instituicdo cultural e também
enriquece a experiéncia do publico sobre Arte e patrimbnio. Pesquisas futuras
poderdo explorar ainda mais as implicagdes das tecnologias emergentes e das redes
sociais nessas estratégias de comunicacdo. Poderdo ainda, aprofundar a recepgéo
de visitantes, comparar o MASC com outros museus catarinenses e analisar
longitudinalmente o impacto de estratégias digitais, educativas e midiaticas na

formacgao de publicos.
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Positioning and communication of the MASC brand (Santa Catarina art
museum)
ABSTRACT
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This article addresses the positioning, communication, and public perception of the
MASC - Museu de Arte de Santa Catarina (Santa Catarina Art Museum) brand,
considering its relevance as a public institution of art, memory, education, and culture.
The object of study is the institutional and visual identity of MASC, as well as its
presence in digital environments and its perception by stakeholders. The general
objective is to analyze how the MASC brand identity is publicly communicated and
socially perceived, especially in relation to its media visibility, cultural activities, and
institutional recognition. The methodology adopted is qualitative-descriptive, with
exploratory, documentary, and field stages. Institutional digital sources, social
networks, evaluation platforms, news, and tourist information were analyzed, in
addition to the application of a semi-structured questionnaire and a theoretical-
bibliographical review on brands and museums. The results indicate that MASC is
recognized for its sociocultural value, free admission, collection, and educational
activities, but presents low tourist projection, limited media circulation, and
weaknesses in the perception of its visual identity. It can be concluded that the brand
is valued by audiences close to the artistic and cultural field, although it requires more
consistent communication strategies to expand its public presence.

Keywords: Visual Art. Cultural Space. Brand Image. Digital Media.

Posicionamiento y comunicacién de la marca MASC (Museo de Arte de Santa
Catarina)

RESUMEN

Este articulo aborda el posicionamiento, la comunicacion y la percepcion publica de la
marca MASC - Museu de Arte de Santa Catarina (Museo de Arte de Santa Catarina),
considerando su relevancia como institucion publica de arte, memoria, educacién y
cultura. El objeto de estudio es la identidad institucional y visual de MASC, asi como
su presencia en entornos digitales y su percepcion por parte de los grupos de interés.
El objetivo general es analizar como se comunica publicamente y se percibe
socialmente la identidad de marca de MASC, especialmente en relacion con su
visibilidad en los medios, actividades culturales y reconocimiento institucional. La
metodologia adoptada es cualitativa-descriptiva, con etapas exploratorias,
documentales y de campo. Se analizaron fuentes digitales institucionales, redes
sociales, plataformas de evaluacién, noticias e informacion turistica, ademas de la
aplicacion de un cuestionario semiestructurado y una revision tedrico-bibliografica
sobre marcas y museos. Los resultados indican que MASC es reconocido por su valor
sociocultural, entrada gratuita, coleccion y actividades educativas, pero presenta baja
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proyeccion turistica, circulacion limitada en los medios y debilidades en la percepcion
de su identidad visual. Se puede concluir que la marca es valorada por publicos
cercanos al ambito artistico y cultural, aunque requiere estrategias de comunicacion
mas consistentes para ampliar su presencia publica.

Palabras clave: Arte Visual. Espacio Cultural. Imagen de Marca. Medios Digitales
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