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RESUMO

Diante da realidade competitiva entre os centros urbanos globais em formas de atrair
turistas, as estratégias para o marketing perpassam pela légica de venda e
posicionamento da cidade em estar apta a ser explorada pelo turismo, negdcios e
investimentos. Para tal execu¢do, sdo elaboradas por organiza¢bes (publicas e/ou
privadas) meios de situar a cidade ao publico através da producdo de conteldo
promocional a partir dos seus fatores diferenciais que possam empenhar o destino
de forma atrativa. Nesse cenario, 0s museus se integraram sob a perspectiva do
turismo cultural enquanto importantes equipamentos turisticos capazes de atrair
fluxos significativos de visitantes, revelando-se como produto a ser explorado e
fortalecedor da imagem atrativa nos moldes de embelezamento da cidade em
marketing voltado ao turismo. Nessa perspectiva, observou-se na realidade da
cidade do Recife — PE, quanto ao Instituto Ricardo Brennand e sua insergdo em
materiais promocionais orientados pelo marketing da cidade em posicdo de
destaque. Dessa forma, essa investigacdo buscou compreender em como o referido
museu esta inserido no material promocional a fim de situar os fatores e conteudos
explorados através desse Instituto em contribuicdo a imagem do Recife. A partir da
estratégia de pesquisa documental e da técnica de analise de conteudo, foram
selecionados e analisados materiais representativos de marketing da cidade em
ambiente online desenvolvidos pela Secretaria de Turismo, Esportes e Lazer do
Recife — SETUREL e, em midias espontaneas, com fundamento em triangulacéo de
dados que o corpus do estudo abarcou. Os resultados obtidos foram essenciais para
entender como o0 museu é utilizado nos contetdos que buscam agregar diferencial a
cidade, em que foi possivel dialogar com a logica dos museus espetaculares do

século XXI.

Palavras-chave: Museus. Marketing de Cidade. Turismo Cultural. Instituto Ricardo
Brennand. Museus espetaculares.



ABSTRACT

Given the competitive reality among global urban centers in ways of attracting
tourists, marketing strategies run through the logic of selling and positioning the city
in being able to be explored by tourism, business and investments. For this
purpose, associations (public and / or private) develop ways of situating the city to
the public through the production of promotional content based on its differential
factors that commit the destination legally. In this scenario, museums have
integrated themselves from the perspective of cultural tourism as important tourist
facilities capable of attracting visitors, revealing themselves as a product to be
explored and strengthening the image protected in the embellishment molds of the
city in tourism-oriented marketing. In this perspective, it is observed in the reality of
the city of Recife - PE, regarding the Ricardo Brennand Institute and its insertion in
promotional materials oriented by city marketing in a prominent position. Thus, this
investigation investigated to understand how the said museum is inserted in the
promotional material in order to situate the elements and contents explored through
this Institute in contribution to the image of Recife. Based on the documentary
research strategy and the content analysis technique, representative courses of city
marketing in an online environment developed by the Secretariat of Tourism,
Sports and Leisure of Recife - SETUREL were selected and, in spontaneous
media, based on triangulation of data that the study corpus covered. The results
obtained were essential for the sense of how the museum is used in the contents
that seek to add differential to the city, in which it was possible to dialogue with the

logic of the spectacular museums of the 21st century.

Keywords: Museums. City Marketing. Cultural Tourism. Ricardo Brennand Institute.
Spectacular museums.
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1. Introducéo

Na busca para se consolidar enquanto destino atrativo aos negocios, turismo e
investimentos, as cidades estdo cada vez mais adotando formas e estratégias que
buscam divulga-la enquanto apta ao consumo. Nesse contexto, surge o marketing
de cidade em que sdo moldadas as apresentacdes do destino na qualidade de
produto diferenciado e atrativo. (CALITZ; CULLEN; HUNT, 2017)

A criacdo da estratégia de marketing para uma cidade esta enraizada nas
relacdes de venda e compra, tornando o territério em um produto a ser consumido
numa légica complexa que acompanha o capitalismo e as novas dindmicas das
cidades e centros urbanos no século XXI (ALMEIDA; ENGEL, 2017).

Conforme Luz et al. (2017) promover as potencialidades das cidades, a fim de
atrair investidores e turistas, parte de relacdo de concorréncia que surge das
incertezas e temores de um cenario instavel do campo econémico. Ainda de acordo
com os autores, trata-se de recurso estratégico adotado por gestores de cidades que
compreendem na pratica do marketing da cidade um caminho para atingir o
desenvolvimento local. Assim, o sentido do capital de apropriacdo do territorio
urbano se tornou indissociavel de questées de desenvolvimento socioecondémico.

O fator de producé&o ao mercado, privatizacdes, com empreendimentos turisticos,
empresas, e outros processos compdem a realidade urbana, influenciados pela
dindmica contemporanea de mercantilizacdo do espaco, seguindo assim a
reconfiguracdo socioespacial e consequentemente, a vida cultural do territorio.
(ALLIS, 2010).

A estratégia de marketing da cidade € compreendida como Luz et al. (2017)
enquanto ferramenta necessaria, por se tratar de instrumento comercial inovador,
gue articula a cidade entre ambitos locais e globais (LUZ ET AL., 2017; MORAES ET
AL. 2019).

Nessa perspectiva, a cultura é inserida em acfes estratégias a fim de apresentar
fatores de caracteristicas locais como elemento diferenciador no processo de tornar
a cidade unica frente a outros destinos.

O fator cultural passou a ser ferramenta utilizada pelo poder publico e outros
agentes por tras do marketing, para estabelecer seu fator competitivo, tornando-a

comercializavel ao atender interesses, no que diz respeito as relacdes entre
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cidadaos e o ambiente em que vivem, e que perpassam por conveniéncia, sobretudo
as necessidades econdémicas.

Conforme Mota (2016), o processo de busca pela valorizacdo da cultura
assegura as cidades identidades, e dessa forma, atribuindo a ela sua “marca”
cultural. Nesse sentido, a marca passa a ser elemento de distingdo, gerando dessa
forma um valor competitivo a cidade, que por sua vez é onde surge a fonte da
criacdo dao discurso cultural. (MOTA, 2016)

Nesse aspecto, a cultura absorve papel protagonista no processo. O fendbmeno
se reflete em acbBes que as cidades vém tomando através de estratégias de
ressignificar e alavancar seus aspectos culturais em prol de a tornarem mais
atrativas. (ALLIS, 2010; RICHARDS, 2014)

Nesse contexto, encontram-se instituicbes cujo objetivo principal é voltado a
propagacdo da cultura. Os equipamentos culturais sdo em sua esséncia
caracterizados teoricamente por serem espacos fisicos ou ndo, propagadores de
expressdes culturais e artisticas, sejam essas instituicbes teatros, bibliotecas,
galerias, parques, museus, entre outros. (GRAEFF; WAISMANN; BERG, 2015)

Os equipamentos culturais possuem protagonismo na composicdo na vida das
cidades, devido a sua importancia enquanto instituicdo voltada ao fator cultural, e,
também por apresentar e promover esses bens culturais para a populacdo local e
aos visitantes, partindo de perspectiva voltada ao consumo turistico. (BRAGA, 2016)

Dentre os equipamentos culturais, estdo 0os museus, instituicbes responsaveis
pela salvaguarda, comunicacéo e conservacao de bens culturais. Por vezes, sdo 0s
museus utilizados a contribuir na imagem da cidade, seja para com composicdo da
grade de atrativos turisticos de um destino, como também a fim de ressignificar a
imagem urbana.

Conforme Bauer, Sohn e Oliveira (2019) museus catalisam forca entre atrativos
de um destino por representar imersdo da vida cultural local. Além do exposto, o
museu provou-se atrativo capaz de atrair numeros elevados de visitantes entre
atrativos culturais, e dessa forma, consolidou-se como produto ligado a atividade
turistica e seu desenvolvimento através do turismo cultural.

Por muitas vezes, os cenarios, a construcdo de prédios ou a utilizacdo deles
readaptados, atribuem aos museus uma forma de espetacularizacdo que é
enraizada, sobretudo no elemento estético, que € um grande fator para atracéo e de
apelo ao emocional do publico (LIPOVETSKY; SERROY 2015).
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Toma-se como exemplo, o caso do Museu Guggenheim Bilbao — MGB, na cidade
de Bilbao, na Espanha. O referido museu € responséavel por atrair cerca de 1 milhdo
de visitantes por ano e participou de um plano de revitalizagédo da cidade onde se
localiza. Sendo assim, considerado um simbolo de reestruturacdo de uma cidade a
partir de um equipamento museal (PLAZA; HAARICH, 2015)

Além de atender a reestruturacao da cidade sob a 6tica urbana, a construcédo do
Guggenheim Museum, partiu de movimento de construcdo do que Lipovetsky e
Serroy (2015) compreendem enquanto arquitetura-espetaculo. Ou seja, a partir de
apelo estético e de elaboracao de elementos de design.

Nesses casos, buscam-se esses efeitos de “embelezamento” da cidade através
de suas construcdes, atrelado ao planejamento urbano, para torna-la atraente ao
olhar, consequentemente, ao turista e ao consumo. Através de sensibilidade
emocional despertada pelo embelezamento de prédios e produtos da cidade.

Os museus brasileiros tém como exemplo 0S museus europeus que Sao capazes
de atrair larga escala de turistas anualmente, o potencial estd em tornar essas
instituicbes em aliadas na atratividade dos destinos/cidades, como os casos do
Museu do Louvre em Paris (Franca) e o Museu Britanico em Londres (Reino Unido).

Assim, 0S museus passam a serem espacos de experiéncia, onde se tornaram
ambientes para entretenimento e lazer, ultrapassando a visdo de que séo lugares
destinados restritamente a exposicao de objetos musealizados e absorvendo um
papel mais contemplativo na contemporaneidade e de tendéncia participativa.
(BAUER; SOHN; OLIVEIRA, 2019)

Nesse contexto, compreende-se que a cultura, oS museus e a logica da projecéo
da cidade ao mercado atendem as demandas da logica capitalista de utilizacdo dos
recursos em busca de crescimento econdémico.

Dentro dessa discusséao, na cidade do Recife, capital do estado de Pernambuco
— Brasil encontram-se estratégias que buscam alavancar seus atrativos através de
marketing de cidade, utilizando-se dos seus fatores culturais. A acdo é coordenada
pela Organizacdo de Gestdo do Destino — OGD, em que no caso do Recife esta
monitorada pela gestdo municipal através da Secretaria de Lazer, Esportes e Lazer
— SETUREL.

No que diz respeito aos museus e a participacdo dessas instituicbes no
marketing sob a 6tica do turismo cultural, observou-se como esses estao postos em

materiais promocionais da cidade.
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Dai, a indagacdo para a questdo norteadora desse estudo surgiu quando
observada a insercédo de posicado destacivel do museu Instituto Ricardo Brennand
em simulacdes de pesquisas no Google como “o que fazer em Recife?”.

Devido a frequente presenca desse museu em diferentes midias sociais de
pesquisas realizadas, o0 museu se revelou enquanto equipamento de forte expressao
nos conteudos explorados por publicagBes e mensagens difundidas para a venda da
cidade do Recife em acdes de marketing da cidade no ambiente digital.

O Instituto Ricardo Brennand é um museu, de gestao privada, fundado pelo
empresario pernambucano Ricardo Coimbra de Almeida Brennand. O museu atende
as tipologias de arte, histéria e de colecbes, abrigando entre as cole¢des principais
de armas brancas, armaduras e documentos, pinturas e objetos referentes ao
periodo colonial brasileiro de ocupacao holandesa em territério pernambucano no
século XVII. (CAVALCANTE, 2016)

Sob do entendimento de que a cultura, o museu e a cidade sdo todos
condicionados pelo mercado, a fim de desenvolvimento social e, sobretudo,
econdmico a partir da perspectiva de integracédo entre esses objetos para a imagem
da cidade. Nesse contexto, foi elaborada a seguinte pergunta para esse estudo:
Como o Instituto Ricardo Brennand € inserido no material promocional digital
de marketing da cidade do Recife sob a 6tica do turismo?

Essa pergunta busca compreender quais fatores sdo responsaveis pela imagem
do Instituto nos materiais promocionais orientados por marketing da cidade e quais
elementos sédo explorados para com a difusdo em busca de tornar a cidade atrativa
ao turismo.

Para essa investigacdo fora elaborada através da estratégia de pesquisa
documental (SA-SILVA; ALMEIDA; GUINDANI, 2009), corpus capaz de atender a
resposta da pergunta apresentada, em que foram selecionados materiais coletados
em ambiente online coordenados pela ordem institucional de marketing da cidade
desempenhado em Recife através do marketing digital.

A ascensdo das midias sociais através da internet e do desenvolvimento
tecnolégico modificou o0 mercado com o nascimento de possibilidades amplas de
relacbes comerciais através de marketing e publicidade, assim como, a facilidade de
acesso a informacbGes e efetivacdo de compras em ambiente online. (VIANA;
MAYER; SOUZA NETO, 2019)

Com o acesso ampliado e crescente numero de usuarios em midias e redes
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sociais, 0 acesso a informacdes sobre produtos tornou-se importe fator no processo
de decisdao de compra dos consumidores contemporaneos. O advento das
tecnologias, as estratégias de marketing integraram-se a realidade online e virtual.

Assim, o chamado marketing digital tornou-se uma medida indispensavel dentro
do planejamento e criacdo de producdes publicitarias. Trata-se de elaborado
conteudo sob a orientacdo do marketing compreendido a partir da internet. Assim,
produtos podem ser comercializados a partir de producdo midiatica difundidas em
canais como facebook, youtube, instagram, twitter, entre outros. (SOUZA ET AL.,
2020)

Dessa forma, compondo o grupo documental de material promocional
institucional, ou seja, publicagdes que mencionam o Instituto R. Brennand a fim de
averiguar em sob quais aspectos foram exploradas as mensagens difundidas em
plataformas digitais, em suportes audiovisuais, imagens e textos, referentes a
divulgagcéo da cidade Recife nos ultimos cinco anos, podendo a partir de esse
recorte temporal compreender realidade e identificar quais elementos sdo postos e
frequentes nos contetdos dos documentos desenvolvidos pela SETUREL.

Entre os documentos selecionados, foram elaboradas dimensbes de analise
orientadas pela técnica de analise de conteudo (BARDIN, 2011) a fim de identificar
as principais caracteristicas de utilizacdo do Instituto R. Brennand no marketing da
cidade do destino Recife.

A fim de corroborar com os resultados advindos da analise de material
promocional institucional, a pesquisa buscou inserir diferentes fontes de documentos
gue em concordancia com os objetivos de materiais orientados pelo marketing da
cidade, pudesse refletir resultado de validacdo ampliada, conforme sugerem Santos
e al. (2020) a partir de triangulacdo de dados.

Sdo esses dados oriundos de classificacdo aqui desenvolvida para
representativos de material espontaneo a partir de dois perfis de instagram cujo
objetivo estd em divulgar publicacdes da imagem da cidade do Recife: Eu curto
Recife e Recife Tem, ambos atendendo as publicagcdes que mencionam o Instituto
Ricardo Brennand nos ultimos cinco anos.

Além dos materiais citados, para a composi¢cdo do grupo de material de boca a
boca eletronico, foram selecionados os Ultimos cem comentarios sobre o Instituto
nas plataformas do Tripadvisor e Foursquare.

Os referidos dados oriundos dos trés tipos de materiais foram considerados
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relevantes a fim de obtencao dos resultados adquiridos na busca em entender como
o Instituto Ricardo Brennand € divulgado e sua composicdo junto a imagem da
cidade advinda do marketing estratégico e auxiliado de forma espontanea e quais
elementos justificam sua insercdo em posicao de destaque.

Assim, a partir dessa compreensdo de como 0 museu € inserida no cenério da
cidade, utilizado enquanto instrumento para atividades localizadas na ldgica
contemporanea do capital, busca-se neste estudo, investigar a relacéo entre museus
e marketing da cidade sob o pano de fundo da vida da cultura na cidade do século
XXI.

Seguem-se nas proximas secfes deste estudo, os objetivos que nortearam o

andamento do estudo em busca de atender a pergunta de pesquisa.

1.1. Objetivos de pesquisa

1.1.1. Objetivo geral
e Identificar como o Instituto Ricardo Brennand é inserido no material
promocional digital de marketing da cidade do Recife sob a otica do

turismo.

1.1.2. Objetivos especificos

* Analisar utilizacdo do Instituto Ricardo Brennand em materiais
promocionais online executadas pelo marketing da cidade em ordem

institucional;

* Investigar elementos sobre o Instituto Ricardo Brennand explorados por

materiais espontaneos (instagram);

« Compreender fatores sobre o Instituto Ricardo Brennand explorados por

materiais de boca a boca eletrbnico (tripadvisor e foursquare).



Capitulo 2. Referencial Tebrico 18

2. Referencial Tebrico

Busca-se nessa secao discutir acerca de agfes estratégicas de marketing que as
cidades estdo adotando frente ao mercado global, com questdes voltadas,
sobretudo, ao marketing de cidade e suas principais nuances.

2.1. Marketing da Cidade

As estratégias de marketing ao acompanharem os movimentos do capitalismo
inseriram-se no mercado de diferentes formas. O objetivo dessa estratégia esta
voltado ao fator positivo de atracdo ao produto. Essa relagdo entre o produto e
mercado, logo, esta situada na légica do consumo. O processo esta baseado no
poder de agregacao de valores e discursos para produtos, a fim de torna-lo atrativo
ao publico. Todavia, dentro da realidade da globalizac&o, sobretudo durante o século
XXI, encontrou-se em ascensao ao processo de construcdo da imagem de produtos
como cidades, regides e paises. (CALITZ; CULLEN; HUNT, 2017).

Dessa forma, compreende-se que o marketing ndo se restringe apenas ao campo
empresarial. Trata-se de estratégia que pode ser amplamente inserida em contextos
distintos, como em dimensfes sociais, organizacdes sem fins lucrativos, servi¢cos
publicos e politicas.

Assim, planos de marketing, tradicionalmente efetivos a realidade da iniciativa
privada foram introduzidos a gestdo publica, fazendo com que o discurso urbano
seja moldado pelo marketing de cidade a imagem favoravel ao consumo a partir do
desenvolvimento de politicas publicas. Em que o objetivo € tornar a cidade
disponivel, positiva e atraente ao consumo, turismo, negdécios, investimentos, entre
outros. (RICHARDS, 2004).

De acordo com Almeida (2004), as cidades, empresas e comunidades possuem
oportunidade de conectar-se a economia global cujo propésito estd em se
estabelecer enquanto modelo direcionado ao aproveitamento do cenario para
beneficio proprio. “Assim, as regides devem investir nas capacidades que as
conectam com a economia global” (ALMEIDA, 2004, p. 11).

A preparacao da cidade para se posicionar enquanto “apta” ao consumo esta
desenvolvida dentro de um universo de cidades que se relacionam de forma

competitiva, ou seja, competem entre si em interesse comum de insercdo ao
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mercado, consequentemente, ao consumo. (ALLIS, 2010; RICHARDS, 2014).

Segundo Santana, Kordssy e Holanda (2016) a gestdo do um destino, como uma
cidade, é fundamental no processo pelo qual o desenvolvimento turistico esta
voltado, sobretudo, diante da relagdo altamente competitiva entre destinos. Dessa
forma, compreende-se que a gestao turistica esta embasada em a¢des que buscam
coordenacao entre fatores que formam o destino, como infraestrutura e marketing.
(SANTANA, KOROSSY E HOLANDA, 2016).

Nesse contexto de concorréncia global, surgem ac¢Oes administradas e
monitoradas dos elementos do destino. Sdo esses elementos como atragoes,
planejamento, transportes, alojamento, entre outros. Essa gestdo quando situada na
I6gica turistica € realizada por Organizacdo de Gestédo de Destino — OGD.

A OGD de um local é responsavel pela elaboracdo dos programas de promocéao
do destino baseado nos elementos que possam construir ambiente adequado a
atrair turistas e potenciais. Logo, sdo estas organizagcbes gestoras, 0rgdos cujo
objetivo esta em conduzir planejamento de relevante papel diante da realidade
competitiva.

Apesar de existirem casos em que destinos sao coordenados por OGD’s de
natureza privada ou mista, no Brasil, a realidade local € compreendida em maioria
de gestdo puablica (SANTANA, KOROSSY E HOLANDA, 2016). Conforme Santana,
Korossy e Holanda (2016) essa gestéo esta situada de forma subordinada ao Poder
Executivo Municipal, normalmente em Secretarias conectadas a ordem turistica.

Conforme Andrade, Barbosa e Souza (2013) para que uma OGD consiga
vantagens diante de competitividade do mercado turistico, em busca de representar
algo aos consumidores, é necessario possuir identidade. Os autores situam a
identidade de um destino enquanto a personalidade da marca de determinada
localidade e também de “valor emocional” ligado a essa marca. Dessa personalidade
do destino, resulta-se na imagem obtida da percepcao do turista.

Ainda de acordo com Andrade, Barbosa e Souza (2013) essa imagem percebida
pelo turista advém de estratégias que impulsionem a promocdo da destinacdo a
partir da Organizacdo de Gestdo do Destino para estabelecer diferencas e
particularidades que irdo impactar na imagem. Para os autores, essa relacdo deve
ser motivada a partir de correspondéncia a realidade do destino, na busca da
imagem positiva, promovendo o que a cidade possuir de melhor, contudo, deve-se

fazer andalise do que possa resultar em imagem ruim, para busca em corrigi-las.
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Dentro da discusséo da construcdo da identidade do destino por uma OGD,
encontra-se o papel do marketing na caracterizacdo dos produtos, além de
planejamento voltado ao conhecimento da competitividade entre destinos e
importantes elementos do destino. (ANDRADE; BARBOSA,; SOUZA, 2013)

Portanto, o governo nao deve ser o0 Unico responsavel pela acdo de
gerenciamento das atividades do destino, entre essas o marketing de cidade, faz-se
importante participagdo de agentes e atores que estdo inseridos no desenvolvimento
turistico diretamente ou indiretamente. Contudo, o que ira definir as relacdes de
gestdo sera conduzido pelas especificidades da localidade e das associacfes entre
setor publico e privado.

Assim, o processo globalizante ao mesmo tempo em que insere a cidade numa
grade de semelhanca entre o padrdo global (como produtos), exige das cidades
particularidades que as apresentem sob os elementos diferenciais entre elas, sendo
assim, que seu fator atrativo seja desenvolvido diante das suas caracteristicas
Unicas. Atividade compreendida pelo marketing desenvolvido através de gestao
publica junto a iniciativa privada, relacdo cujo interesse de ambos 0s setores estejam
alinhados a fim de desenvolvimento comum a sociedade. (CALITZ; CULLEN; HUNT,
2017)

De acordo com Duarte e Junior (2007), o processo competitivo global atribui as
cidades valores que permitem entrarem num sistema que ndo as isolam,
preservando seu controle social sob incremento urbano. Contudo, os autores
discutem que os modelos de sucesso impostos pelo capitalismo contemporaneo séo
baseados na imagem vendavel, fazendo com que as cidades através de politicas
publicas incorporem acdes e estratégias de natureza empresarial, para
desenvolverem acdes publicas de marketing.

Conforme Mota (2016), dentro do processo de elaboracdo da estratégia de
marketing de cidade através de elementos diferenciais do lugar, encontra-se a
abordagem da cultura. Logo, segundo Allis (2010), os processos de construcédo da
imagem urbana das cidades sdo orientados pela tendéncia global competitiva, a
globalizacédo induz uniformizacdo das cidades e ao mesmo tempo provoca sob o
imperativo mercadoldgico a concorréncia entre elas.

Assim, a relacdo exige elementos em que as cidades adotem para produzir o
espaco urbano de forma espetacularizada, advinda de planejamento estratégico,

utilizando-se de ferramentas de acbes culturais e de lazer para produzir novos
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espacos. (TEOBALDO, 2018)

2.1.1. O cenério cultural das cidades

Conforme Duarte e Junior (2007), a dominante cultural € uma das estratégias
ligadas a paises de desenvolvimento tardio, sob a ordem da competitividade, a
globalizacdo trouxe consigo a crenca de que cidades e paises devem dar o melhor
de si para atingir seus objetivos em alcances mundiais ao se tornar modelo que
possa ser aplicado em escalas locais, regionais e internacionais.

O escopo cultural apresenta-se enquanto alternativa conduzida pelo mercado,
cujo objetivo esta em através de politicas de renovacao e/ou construcao da imagem
em seu processo de reinventar a cidade sob a 6tica do marketing. A partir dessa
relacéo, a cultura, elemento que molda a sociedade, passou a ser considerada uma
ferramenta que possa ser utilizada em vias de desenvolvimento socioecondémico.
(MOTA, 2016)

A logica da vida da cultura nas cidades esta situada no entendimento de que a
preservacao dessa cultura e tradicbes € o caminho para garantia da biodiversidade
frente ao movimento globalizante, e dessa forma, um fator diferencial diante de
crises mundiais contemporaneas e para as transformacdes positivas de processos
identitarios locais frente as agendas globais. (LOPES, 2009)

Sob o fendmeno da globalizacdo com estreitamento das conexdes entre as
cidades e diante da ascensdo dos recursos tecnoldgicos, a apropriacdo do
capitalismo ndo isentou a cultura para como objeto a ser mercantilizado. A partir
dessa relacdo, a cultura, elemento que molda a sociedade, passou a ser
considerada uma ferramenta que possa ser utilizada em vias de desenvolvimento
socioecondémico.

Quando situada numa légica inserida na vida das cidades na
contemporaneidade, a cultura esta atrelada a uma série de aspectos que a
simbolizam numa légica voltada em recurso utilitario para com relacbes sociais
internas e externas. Dessa forma, passou-se a atribuir a cultura, valores que sao
voltados a realidade particular de uma sociedade em projecdo ao mercado, e assim,
a possibilidade de ser consumida. (BRAGA, 2016)

Yudici (2006) apresenta reflexdo sobre as formas de utilizacdo da cultura
enquanto um recurso. Seja para com a programacdo de desenvolvimento social,

econdmico e turistico, ou entdo para a producéo intelectual e as industrias culturais.
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Essa visdo para a cultura é baseada numa compreensdo contemporanea do
elemento movimentado pela ideologia propagada de realidades econdémicas que
possam se apropriar do processo para a proposta desenvolvimentista.

A consolidagao desse processo € marcada pela ascensao do “capital cultural”, ou
seja, a cultura utilizada para o desenvolvimento econdmico, situada por Yudici
(2006) entre anos 1960 e 1990, rebatendo na contemporaneidade na forma como
esse processo se desenvolveu.

Essa relacdo da cultura como produto advém de questdes ligadas aos processos
gue as cidades vivem no século XXI, situadas na realidade do periodo pés-industrial.
Diante desse pensamento, constroi-se percepc¢do de que, elementos culturais de
determinada sociedade passaram a serem considerados fatores atrativos ao
mercado turistico. Manifestacdes, habitos, vivéncias, realidades, eventos,
equipamentos, individuos, entre outros, sdo absorvidos para confec¢ao dos produtos
culturais moldados pelo e para o consumo.

Assim, conforme Lopes (2009) houve o advento de organiza¢des agenciadoras
de cultura, responsaveis pela construcao de projetos culturais concorrenciais e que
se constituem ao investimento social. Consequentemente, nasceu a economia
cultural que é dirigente de acbes desdobradas ao crescimento econémico em uma
economia politica baseada na construcdo coletiva. Esse processo € decorrente ao
desenvolvimento de politicas voltadas ao setor cultural a fim de um alinhamento aos
fluxos globais de relacdo entre 0 mercado e a sociedade. (LOPES, 2009)

A partir dessas projecdes de politicas culturais sao reforcadas as territorialidades,
situadas em expressdes localizadas nas producdes culturais e que indicam a partir
de representacdes de vida social, compromisso de autoafirmacdo coletiva e
cidadania. (SILVA, 2016) Nesse contexto, as formas do consumo dos produtos da
cultura foram inferindo num posicionamento politico de cidadania cultural que
emergiram a partir da relacdo entre marcas culturais, comunidade e consumo.

A cultura como recurso como sugerida a compreensao de Yudici (2006), reforca
o fundamento de que producbes e manifestacdes locais apresentam-se sob a forma
de reproducdo da discursiva de identidades, assumindo-se a partir dessa
perspectiva diversas linguagens e estruturacdo de processos de valorizagdo do
elemento cultural.

Nesse sentido, a cultura é diante das tendéncias do capital, recurso para

narrativas orientadas pelo fluxo do cenario global que emana producdes enraizadas
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em discursos identitarios com propositos de construgdo, crescimento e readaptacéo
de cenarios urbanos, através de estratégias como as do marketing voltadas ao
publico externo, mas ao mesmo tempo em que se insere numa cadeia de producéo
voltada a sociedade ao consumo cidaddo via conduta politica dos atores sociais
envolvidos nesse processo e apoiadas pelas mediacdes tecnoldgicas. (PALLAMIN,
2013)

Nesse pensamento, Pallamin (2013) acentua que a espetacularizagdo e
instrumentalizacdo da cultura parte desse movimento de mundializagdo da economia
de mercado e as tecnologias de informacdo. Assim, de encontro ao processo da
globalizagdo e de diferenciagdo, refletem-se realidades, rivalidades e problemas
sociais ancorados na ideia de que cultura € um fator de gerenciamento na
contemporaneidade. (SILVA, 2016)

As cidades a partir da tendéncia de construcdo de sua imagem, conforme
Valenga (2017) promovem arte e cultura atreladas a logica da renovagao centrada
em projetos urbanos pelo poder corporativo.

Dessa forma, sdo esses elementos absorvidos assim pela capacidade de
transformar as dinamicas e vivéncia urbana nas cidades. Assim, a compreensao de
Valenca (2017), perpassa pela mesma atribuicdo do elemento cultural enquanto o
recurso para o desenvolvimento social, na revitalizacdo dos espacos pela
comunidade, para participacdo no processo de renovacdo dos bairros e cidades e
assim, através da arte e da cultura, criar um ciclo virtuoso na revitalizacao
econfmica.

De acordo com Silva (2016) a cultura é o principal aspecto responsavel pela
reinvencdo da cidade, na sua projecdo para o mercado, turistico ou nado, sendo
influenciada pelas dinamicas e transformacdes urbanas. A autora realizou um estudo
em 2015 voltado a compreensdo da utilizacdo da cultura local, em Florianépolis —
Santa Catarina, para estratégias de marketing.

Dessa forma, percebe-se que a cultura possui protagonismo no processo de
reinvencédo das cidades, assim como, seus produtos e equipamentos desenvolvidos
sob esse elemento. Silva (2016) exemplifica que produtos financiados pela cultura
possam ser representados em gastronomia, arquitetura e festas, entre outros.

A logica dessa apropriacdo dos espacos e da cultura pelo mercado consolida as
“cidades-mercadorias”, e o turismo possui uma das principais motivagbes por traz

desses processos de reinvencdo dos espacgos urbanos. Pois, na atividade turistica
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sdo incorporadas tendéncias de valorizacdo dos bens, préaticas e objetos culturais.
Atreladas a esse processo, a utilizagdo do discurso de desenvolvimento social para
a legitimacdo das estratégias por interesses hegeménicos de gestdo publica e
privada. (SILVA, 2016)

Diante desse pensamento, passou a ser indissociavel a relacdo entre o
planejamento urbano e a economia cultural, modelos de mediagdo cultural e
criatividade sdo incorporados na logica da producdo e reinvencdo do espaco
regional e urbano (SEIXAS, 2017).

No que diz respeito ao planejamento de gestdo urbano, compreende-se que
projetos sdo construidos sob a ldgica do capital produzindo relacdo hegemodnica do
consumo do lugar, e dessa forma, as cidades estdo cada vez mais inseridas numa
relacéo de ranking de poder de atracdo ao mercado. Contudo, faz-se necessario que
a construcdo de politicas que regem a reinvencao da cidade, esteja ancorada em
principios basicos de desenvolvimento local e articulada ao consumo turistico.

Sob essa perspectiva, Richards e Marques (2018) articulam a importancia de
politicas publicas que beneficiem os atores sociais locais e os turistas. Segundo os
autores, as praticas devem atender as diretrizes de sustentabilidade do “ecossistema
cultural”, situada no ambito do desenvolvimento turistico e local, direcionando-se aos
riscos de impactos negativos para com a populacéo e o turista, como 0s em cenarios
europeus.

Devido a ascenséo dos impactos negativos do turismo, indica-se que € cada vez
mais necessaria a articulacado da gestdo para com a unido de cultura e turismo num
desenvolvimento construtivo e proativo dessa relagao.

Conforme Richards e Marques (2018), apoiados por base da Organizacéo
Mundial do Turismo - OMT (2018), o turismo cultural corresponde a
aproximadamente 40% do turismo internacional, sendo sua maioria realizada em
cidades histéricas, o que demonstra numero significativo de orientacao cultural para
o turismo. Os autores alertam que as perspectivas para esse tipo de turismo tém
encontrando mudancas nos ultimos anos para uma interacdo das cidades com a
industria criativa e o turismo criativo.

Assim, o turismo cultural vive mudancas continuas com as transformacdes
culturais, sociais e econdmicas, principais agentes de orientacdo das atividades
turisticas.

Em caso de cidades como Amsterdd, nos Paises Baixos, Lisboa, em Portugal,
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Roma, na lItalia, Copenhague na Dinamarca e Montreal no Canada sdo exploradas
pelos estudos de Richards e Marques (2018) no que diz respeito a possuir
importantes ativos culturais e representam um amplo crescimento turistico nos
ultimos anos. Para os autores essas cidades possuem escalas comparaveis em
termos de utilizacdo da cultura e turismo que podem ser instrutivas. Embora atente
para que cada cidade possui suas particularidades e diferentes perspectivas entre
comparacgoes diretas.

Para Richards e Marques (2018) os efeitos sao resultados dos distintos contextos
econdmicos e culturais, considerando de que experiéncia de cidades como Roma
perpassa por trajetoria longa de desenvolvimento turistico, e experiéncias como
Copenhage numa perspectiva mais recente. Assim, € possivel se perceber de que
h& contraste em entre comparativos entre cidades no norte e sul da Europa das
demais.

Contudo, essas cidades possuem semelhanca no que se estabelece enquanto
planos voltados para cultura e turismo. Richards e Marques (2018) para tal
panorama exemplificam na experiéncia de Lisboa em possuir um Plano Estratégico
para o Turismo de Lisboa conectado a benchmarking internacional com 10 paises,
incluindo cidades como Barcelona, na Espanha. Dessa forma, em relacdo a
concorréncia por meio de incorporar experiéncias de melhores desempenhos entre
empresas e aperfeicoar seus métodos a partir dessa conexao entre redes. Richards

e Marques (2018, p. 94, traducdo nossa) atentam

[..] de que desenvolvimento de um novo didlogo é essencial em um
momento em que varias cidades estdo no "ponto de inflexdo" ou préximo a
ele no que diz respeito a relagdo entre moradores e visitantes.

Os autores concluem que se deve a partir da coordenacao de novos modelos
de cidades gue levem em consideracdo a relacdo entre oportunidades de exploracéo
do turismo fora do eixo central urbano do turismo, buscando-se estender os didlogos

para as necessidades culturais descentralizadas entre centros e periferias.

[...] Montreal ja tem uma plataforma estabelecida para o didlogo através do
seu longo Programa de Turismo Cultural, em Lisboa um representante da
Empresa de Gestdo de Equipamentos e Animacdo Cultural (EGEAC) faz
parte do Conselho de Turismo de Lisboa, e em Amsterda existe uma
estreita colaboracdo entre o Municipio e o Marketing de Amsterda.
(RICHARDS; MARQUES, 2018, p. 95, traducéo nossa)

Dessa forma, sdo compreendidas acdes de governanca de cidades como as
estudadas por Richards e Marques, em que se busca integracdo nos desafios

contemporaneos do desenvolvimento cultural e turistico. Assim, podendo estreitar
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relagdes entre municipios e o marketing integrado entre cidades.

Todavia, os resultados destas transformagfes pelas quais as sociedades
estdo sujeitas, fazem com que tendéncias sejam adotadas pela populacdo, poder
publico e pelo mercado para um modelo de desenvolvimento do turismo que seja
capaz de promover as cidades em campo onde os atrativos e a infraestrutura dos
setores urbanos, culturais e turisticos sejam direcionados as praticas de utilizacédo

pelas ferramentas de valorizagdo dos bens culturais locais. (COMUNIAN, 2011)

2.1.2. Projecdo ao mercado através do marketing e embelezamento da
cidade

Szromink (2016) compreende instrumentos que s&o considerados por ele,
essenciais o0 modelo atribuido por ele como nova forma de comunicacdo do
marketing da cidade. Esses instrumentos partem da unido entre tecnologia, estrutura
de governo local, natureza, entre outros.

Assim, a funcdo primordial de uma estratégia de marketing da cidade esta
direcionada a transmissdo de informacdo. Quando inserida numa realidade
contemporanea, compreende-se que as estratégias estdo estreitamente associadas
aos meios de midia (e ao uso da tecnologia a favor das relacdes de informacéo e
conteudo).

Ao explorar acdes e estratégias de marketing da cidade do Rio de Janeiro com
destaque para os preparativos para as Olimpiadas, Almeida e Engel (2017),
apoiadas nos estudos de Vainer (2000) e seu conceito de cidade-mercadoria,
realizam importantes questionamentos acerca da realidade das cidades na insercao
dentro do ranking de hierarquizacdo das cidades globais. Esses estudos estdo
situados na apropriacdo do capitalismo para com a cidade enquanto produto a ser
consumido.

Ao compreender essa relacdo, questiona-se ao direcionamento do planejamento
urbano da gestéo publica a fim de reinventar a cidade com estratégias de marketing
para torna-la atrativa ao consumidor. Ou seja, transformando a cidade em
mercadoria e reestruturando o espaco urbano e as relacdes desse espaco de
encontros entre cidaddos. Os circuitos econdmicos estdo presentes nas cidades
brasileiras com rebatimento de modelos de cidades globais que orientam a l6gica do
espaco urbano contemporéneo, além de situar as relagdes culturais, sociais e

politicas diariamente no desenrolar da produgdo das chamadas “reinvencdes” da
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infraestrutura urbana (RICHARDS, 2004).

Segundo Richards (2004) modelos concretizados surgem devido aos casos de
sucesso, em que a sociedade contemporanea seja em qualquer tipo de produto,
busca transformar em padrédo a ser aplicado. Entretanto, na perspectiva urbana
particularidades precisam e devem ser analisadas.

Aos modelos que as cidades estdo adotando tanto de estratégias de marketing
da cidade voltadas a venda da cidade enquanto produto sem que atendam ou olhem
as necessidades da populacéo, através de planejamento urbano eficiente podem
desencadear problematicas relacdes advindas da auséncia de participacdo da
comunidade.

A relacdo entre o cidadao local e o territério perpassa por toda estratégia de
gestao publico-privada de reconstrucéo dos espacos urbanos, situando dessa forma,
mobilidades e dindmicas que interfere na vida cotidiana do morador. (ALLIS, 2010)
Dessa forma, percebe-se que as dinamicas exercidas por esses processos Sao
moldadas pela vida de uma cidade, alterada pelo capital e condicionada pelo e para
o cidadao, contribuindo a conveniéncia do fomento da cidade para o mercado.

Todavia, as cidades passam a compreender uma forma enquanto unidade,
possibilitando encurtamento de distancias numa tendéncia de homogeneizacao do
planeta (RICHARDS, 2004).

Portanto, confere-se ao marketing a funcédo de atribuir aos espacos que séo
reutilizados os valores que irdo inseri-los através da estratégia globalizante a
construcdo da imagem dos espacos publicos (COMUNIAN, 2011), dessa forma, para
gue seja capaz de posicionar o territorio como sujeito que disputa num mercado
territorial.

Na perspectiva de Carlos Vainer (2000) no que diz respeito a estratégia de gerir a
cidade como uma empresa, transformando-a em sujeito econdmico, aponta-se a
cidade ao aumento de seu poder de atracdo em investimentos e tecnologias ao se
inserir na competitividade entre o mercado das cidades.

A esséncia do marketing é a producdo do mercado, contudo, essa relacédo entre
individuos passa pela sociedade como um todo, devido as diversas interacdes
causadas entre a cidade e cidadao. Essa estratégia utiliza ferramentas singulares
gue permitem a elaboracdo de valores a fim de influenciar na decisdo de compra,
através de oferta e livre troca de produtos, parte da necessidade e desejos criados
oriundas dos consumidores. (CALITZ; CULLEN; HUNT, 2017)
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O marketing possui papel indispensavel as organizacdes. Nesse caso, ao ser
incorporado na gestdo publica trazida enquanto instrumento para desenvolvimento
econdmico da cidade passa a compreender metodologias que séo adaptadas a esse
tipo de gestao urbana. Todavia, seu principal objetivo esta na construcédo da imagem
favoravel para a cidade.

De acordo com Rolnik (2001), evidencia-se assim que a transformacédo do
espaco urbano talvez esteja em imagem conotativa em que a construgcdo de
cenarios, passe a reduzir a cidade ao consumo estético e contemplativo.

Entretanto, a estratégia de marketing da cidade, pode vir a ser confundida com a
estratégia de city marketing. Ambas estdo em acordo com o propdsito de tornar a
cidade atraente ao mercado, contudo, a segunda possui acéo diferente e que atende
ao marketing da cidade.

Assim, city marketing possui producao ligada a projecao da cidade enquanto sua
composicao para reinvencado dos aspectos estéticos e para sua insercao no que diz
respeito a promoc¢ao competitiva por esses elementos, ou seja, ao melhoramento da
cidade enquanto cenario. (RICHARDS, 2011) Diante disso, atendendo aos padrdes
competitivos de tendéncias internacionais. A paisagem urbana, seguindo essa
I6gica, passa por profundas alteracdes. Considera-se que a ferramenta de city
marketing abarca uma representacéo de cidades que buscam modificar, sobretudo,
uma forma de se desvincular a imagem industrial. (RICHARDS, 2004)

Os aspectos visuais da cidade, a estética, possui grande poder sob o fator da
experiéncia e ao sentimento de pertencimento, tornando-se ndo atrativa apenas por
seus ambientes visuais, entretanto, por seu aspecto competitivo.

Essa caracteristica de “embelezamento” da cidade assim como em city
marketing, é essencial para o marketing da cidade. Pois, esse processo é entendido
enquanto a transformacéo do capitalismo e do consumo em que o valor estético é
um fator a ser elaborado.

Assim, parte da finalidade comercial, de producdes que incorporam elementos
gue se utilizam da sensibilidade visual e estético-emocional com base na arte em
busca de estimular o consumo, entretenimento e prazer em massa (LIPOVETSKY;
SERROQY, 2015). De acordo com Lipovetsky e Serroy (2015), o estilo, o design e a
beleza sdo tomados pelas marcas como estratégia de seducdo ao consumidor.
Através de mecanismos voltados para os mais diversos produtos, dentre eles, a

industria cinematografica, da moda e design.
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O fenbmeno ocorre do apelo a dimensao “estético-emocional” dos consumidores.
(LIPOVETSKY; SERROY, 2015). Visto isso, incorpora-se a cidade, na construcao de
sua imagem, por exemplo, constru¢des de arquitetura-espetaculo, a fim de alavancar
através de projetos ou reutlizacdo de edificacbes sua paisagem baseada no
embelezamento dessas construcdes. Sendo essas muitas vezes atendendo ao
mercado cultural e turistico, e tornando-se equipamentos culturais, como galerias,
museus, bibliotecas, entre outros.

Dentro do movimento cultural das cidades, encontram-se 0s equipamentos
culturais, que, por vezes sao instituigdes utilizadas a contribuir na imagem da cidade,
seja para com composicdo da grade de atrativos turisticos de um destino, como
também a fim de ressignificar a imagem urbana através de seus elementos.
(GRAEFF; WAISMANN; BERG, 2015)

No processo da construcdo da imagem das cidades e do embelezamento desta
para com a estratégia de marketing, os museus acabaram por contribuir de forma
expressiva dentro do elemento espetacular no qual esta inserido a partir de
construcdes arquitetdbnicas em busca de tornar a cidade atrativa e competitiva.

O papel do museu no contexto das cidades transita entre suas atribuicbes e
sentidos basicos de conservacédo, exposicdo e salvaguarda de bens museais e
culturais, assim como passa a atender a atividade econémica enquanto equipamento
turistico perpassando pelo eixo cultural urbano contemporaneo contribuindo na
imagem e no marketing da cidade.

Em seguida, busca-se discutir sobre os museus diante do cenario da cultura nas
cidades do século XXI. No aspecto cultural, em sua relacdo com o ambito urbano, a
partir do fenébmeno da globalizac&o e sua utilizacdo enquanto recurso direcionado ao
desenvolvimento da sociedade através de politicas publicas, e consequentemente,
em atividades como o turismo. Por fim, a contextualizacdo dos museus enquanto
equipamentos voltados a processos de reinvencdo da cidade (& imagem urbana e

turistica).

2.1.3. Analise de Leal de materiais promocionais turisticos do Recife no

inicio dos anos 2000

A imagem da cidade do Recife foi objeto de estudo de Leal em 2006, na
busca de através de analise de material promocional turistico identificar quais os

principais aspectos utilizados pelas a¢des publicas de organizacédo do material visual
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da cidade. Para compreender esse processo, o0 autor utilizou o modelo de Echtner e
Ritchie (1991) de andlise de destinacgdes turisticas. De acordo com Leal (2006), o
referido modelo atende a busca de compreensdo de componentes da imagem a
partir de particularidades que pertencem a atividade turistica, sob a visdo de trés
dimensdes principais: atributos-holistico, caracteristicas funcionais e caracteristicas
psicolégicas e comume-unico.

Logo, nesse estudo, para avaliar a imagem da cidade do Recife através do
modelo de Echter e Ritchie, Leal identificou que no inicio dos anos 2000 (2001-
2003), o marketing da cidade em viés turistico,

Em 2001, notou-se pelo pesquisador que apenas uma instituicdo museoldgica
(Oficina de Ceramica Francisco Brennand) esteve situada enquanto elemento que
atendeu ao fator “atributos” na dimensado atributos-holistico, “Unico” dentro da
dimens&o comum-unico e . Em 2002, Leal observou similaridade entre o material do
ano anterior e destacou a insercdo de outra instituicAo museoldgica: a Sinagoga
Kahal Zur Israel em “atributos” e “Unico”. Por fim, em 2003, observou-se utilizacao da
imagem de outras instituicbes ndo mencionadas anteriormente, o Teatro Santa
Izabel, e a Pinacoteca do Instituto Ricardo Brennand (cuja inauguracdo havia
acontecido no ano anterior). Contudo, ambas as instituicbes estiveram situadas em
“atributos” e “comuns”, dentro das dimensdes atributos-holistico e comum-unico.

Dessa forma, percebe-se de que o Instituto Ricardo Brennand logo apos sua
inauguracdo passou a compor a grade de atrativos locais que foram incorporados
nas imagens promocionais da cidade. Todavia, conforme apresentado por Leal
(2006), ndo possuiu posicao destacavel dentro da referida midia, estando a Oficina
de Ceramica Francisco Brennand entre as locacGes mais utilizadas entre os anos de
2001 e 2003, e até entdo o Unico museu utilizado em campanhas publicitarias
desenvolvidas pela Prefeitura da Cidade do Recife.

De acordo com Leal, naquele periodo, o marketing da cidade estava voltado a
priorizar em sua imagem a utilizacdo de atrativos locais consolidados pelo mercado
turistico, citando como exemplos as imagens da praia de Boa Viagem e do Galo da
Madrugada. Leal aponta que o material produzido para o recorte de seu estudo, ndo
apresentava aurea da cidade, atentando para a necessidade de utlizacdo de
recursos que representassem simbolicamente a durea na busca de garantia a uma
marca para a imagem da cidade do Recife como em casos de Paris (Franga), como

“a cidade-luz” e Veneza (Italia), como “a cidade dos amantes”. (LEAL, 2006, p. 52)
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As conclusdes de Leal (2006) se voltam a necessidade de, naquele periodo,
gue as campanhas se debrucaram nos atrativos Unicos da cidade, visto que, assim a
imagem estaria assegurada de apresentar seus elementos diferenciais sob
vantagem competitiva diante da dificuldade de destinagbes em processos de
padronizacdo de servicos e atrativos turisticos. Assim como o autor sugere,
sobretudo de que os atrativos culturais sejam explorados com maior profundeza em
busca de representar a cidade do Recife.

Leal aponta que priorizacdo da elaboracdo de elementos visuais, como
fotografias, em campanhas publicitarias séo estratégias relevantes para atrair o olhar
humano, devido a rapidez, ao invés de ter que interpretar textos. Logo, o estimulo
visual contribui e pode proporcionar um retorno maior dos investimentos
governamentais de promocao da cidade.

O que mudou do inicio dos anos 2000 a atualidade, ao passarmos por 20
anos que nos separam desse periodo. Em 2020, a realidade de questbes de
marketing de cidade, passou a contar com a ascenséo da internet. Dessa forma, as
Organizacdes de Gestdo do Turismo moldaram suas alternativas de marketing ao
ambiente online a fim de acompanhar o processo de insercdo das pessoas no
campo digital, alteraram-se dessa forma as estratégias para a midia que

compreende as acdes de marketing digital.

2.1.4. Marketing da cidade através de marketing digital

Conforme Sousa et al. (2020), a utilizacdo da internet para fins comerciais se
iniciou nos anos 1990, periodo em que fora popularizado nos Estados Unidos da
América como recurso além da utlizagcdo para fins académicos. Mais tarde, o
marketing se uniu a internet, resultando no marketing digital. Assim, a relacdo entre
consumidores e empresas comecou a compreender o ambiente virtual de forma
estratégica.

O marketing digital enquanto ferramenta se introduziu em diferentes midias
sociais, contudo, nos ultimos anos, fora reforcado nos aplicativos moveis (apps). O
Instagram, por exemplo, em setembro de 2017, de acordo com Sousa et al. (2020),
obtinha 800 milhdes de usuarios ativos.

Maia et al. (2018) afirmam que ha necessidade do planejamento de marketing
digital em prol ao desenvolvimento de praticas de relacionamentos das organizacdes

com seus clientes, a partir de didlogo digital e taticas eficazes, assim, fortalecendo a
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imagem da empresa no campo virtual, consequentemente, ampliando as relacdes de
negocios.

O modelo dos negdécios no turismo ndo sao excecbes, haja vista que,
conforme Sousa et al. (2020), o perfil do consumidor é cada vez mais bem informado
e exigente. Logo, as necessidades de turistas sdo desenvolvidas voltadas a
capacidade de gerar valor aos produtos através de sistemas de informacdo. Assim,
as relacdes de negdcios no turismo também foram fortemente alteradas a partir da
revolugéao digital.

Nesse contexto, surge a importancia das midias sociais e digitais enquanto
canais que estimulam a difusdo de informagcbes e ampliam relacbes pessoais e
coletivas, assim como, as organiza¢fes e o publico-alvo sob a 6tica do marketing.

Assim, a cidade, objeto a ser ofertado, insere-se ha mesma logica de produtos
disponibilizados nas midias socias através de marketing digital como ferramenta do
marketing de cidade, a ser desenvolvida em sentido atrativo em publicacdes em
geral, cujo objetivo esta em atingir publico, intencdo de compra e potenciais
consumidores.

Diante da realidade do marketing de cidade através do marketing digital, as
ofertas passaram a compreender as novas formas de interacdo e comunicacao
virtuais, tornando-se necessarias medidas que usufruam dos canais online para
propagacdo de conteudos publicitarios e vendas de produtos no intuito de atrair
consumidores.

A cidade enquanto produto esta inserida no mesmo sentido. Logo, medidas
para inserir mensagens virtuais que possam favorecer a imagem do lugar séo
adotadas em meios que possam alcancar acessos. Midias sociais sdo exemplos de
canais utilizados em massa para obter diversas formas de interacéo social.

O compartilhamento instantdneo de mensagens de turistas e visitantes em
aplicativos méveis como instagram ou whatsapp possibilita efeito “bola de neve” por
facilidade de distribuicdo de conteludo entre usuarios. Nesse contexto, o instagram
se tornou forte ferramenta para divulgacdo de produtos e marcas. (MAIA ET AL.
2018; SOUSA ET AL., 2020)

De acordo com Sousa et al (2020), o Brasil estd entre os paises que mais
utilizam o instagram. Estima-se que aproximadamente 42% das empresas brasileiras
usufruem do potencial da rede para aumentar 0 engajamento de seus empresarios.

Refletem também de que 65% dos usuarios brasileiros abrem o referido aplicativo
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pelo menos uma vez em um dia.

Essa midia social possui principal funcdo em compartilhamento de imagens e
videos. Os autores mencionam que segundo pesquisa em website Forrester, em
2014, o instagram era a midia de maior desempenho entre consumidores e marcas,
fortalecendo ao engajamento de maneira expressiva, e conforme Aragao et al.
(2016), “a interacdo dos consumidores presentes na midia com as marcas é 58
vezes maior que no facebook e 120 vezes maior que no twitter [...]". (ARAGAO ET
AL, 2016, p. 135)

Diante de tais informacdes revela-se enquanto relevante instrumento utilizado
pelo marketing digital a fim de através de suas funcdes atenderem a organizagdes e
relacdes entre consumidores e empresas.

Corrobora-se dessa forma que a propagacdo de midias espontaneas sobre
produtos turisticos reforca a imagem de destinos, assim como, pode despertar
interesse de potenciais consumidores.

Ou seja, de acordo com Sousa et al. (2020), para o turismo, midias sociais s&o
canais de relevancia, pois a difusdao de imagens, audiovisual e/ou textos sobre
destinos e produtos turisticos sdo capazes de atrair usuarios no universo da web 2.0,
haja vista que “pessoas utilizam as midias sociais para qualquer tipo de acao, seja
de compra, de pesquisa, publicidade, entre outros comportamentos exclusivos da
internet.” (SOUSA ET AL., 2020, p. 3)

2.2. O turismo cultural e o museu na cidade

Os equipamentos culturais sdo cada vez mais sdo indispensaveis no desenho
gue as cidades vém tomando ao longo dos dultimos anos. S&o instituicbes
tradicionalmente responsaveis pela salvaguarda difusdo cole¢des, arte, exposicoes,
entre outros. Assim, em acordo com as configuracbes urbanas das cidades, os
equipamentos vém ao longo dos anos sendo instituicbes que possuem poder de
renovar espacos. (RICHARDS, 2011)

Essas instituicdes culturais na contemporaneidade sdo incorporadas pelo turismo
a fim de compor os produtos do local, podendo essa associacdo resultar em
beneficio para o bem cultural a partir da forca incentivadora da valorizacdo para a
populacéo local e consequentemente aos turistas. (SANTOS; DAVEL, 2018).

Instituicdes culturais acompanham a l6gica da gestéo publica aos seus principais

controles sob a utilizacdo da cultura para a populacéo, porém, € absorvida também
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pela iniciativa privada, seja em conjunto, ou por autonomia individual, entretanto,
possuidoras de mesmo objetivo de preservar e ao mesmo tempo, vender cultura.
(STEVENSON, 2006)

Dessa forma, sao construidos equipamentos culturais que compdem o cenario
das cidades na contemporaneidade. Entre o fator de politicas publicas para com o
elemento cultural e seu desenvolvimento perante a sociedade, integrando-a ao seu
processo de valorizagcédo e consequentemente, de promocao.

Essas instituicdes sdo responsaveis por fatores que as atribuem destaque na
imagem da cidade e no ambito competitivo mercantil, haja vista que sao
equipamentos do lugar, e que possuem em seus pilares basicos processos de
educacédo, salvaguarda da cultura e servico social, assim como sua insercéo na
economia cultural. (BRAGA, 2016)

Entre os equipamentos culturais estdo os museus, principal objeto a ser
explorado nesse estudo, a fim de compreensdo de como estdo inseridos nas
estratégias incorporadas pela gestao publica de promoc¢éao da cidade.

O advento do turismo cultural entra enquanto um contribuinte desse processo,
assim a medida que os numeros de turistas culturais crescem, 0S museus Sao
muitas vezes 0s principais produtos desse tipo de turista consumidor de produtos
culturais. (BERTI; GEVEHR, 2017)

Os museus, para Silva, Ribeiro e Granato (2018, p. 184) “podem ser
considerados grandes portdes de entrada para o turismo cultural na medida em que
sua feicdo contemporanea esta associada aos grandes debates acerca do
desenvolvimento sustentado”. O debate citado pelos autores se trata da motivagao
entre patrimbnios culturais e museus apoiada na disposicdo a partir de elementos de
comunicacao, questdes de heranca cultural, necessidade das diferencas, difusdo do
gue é patrimbnio cultural e a importancia deste para a sociedade contemporanea.
(SCHEINER, 2013)

Através do turismo, a vida dos museus é movida, visto que o consumo de
museus através do turismo cultural € impulsionado por relacéo de via de méo dupla,
gue busca reforcar identidades e atua na preservacéo cultural.

Conforme Bauer, Sohn e Oliveira (2019) museus catalisam forca entre
atrativos de um destino por representar imersdo da vida cultural local. Além do
exposto, 0 museu provou-se atrativo capaz de atrair nimeros elevados de visitantes

entre atrativos culturais, e dessa forma, consolidou-se como produto ligado a
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atividade turistica e seu desenvolvimento.

O entendimento do que essa relacdo representa despertou o desenvolvimento
de estratégias em alguns paises que buscassem investimento em receber turistas
interessados em cultura local por entre museus. O turista ao realizar a deciséo de
compra para determinado destino busca por suas peculiaridades e por experiéncias
gue o insiram em novo ambiente cultural.

Faz-se importante compreender a relagdo advinda do poder publico para com
incentivo a cultura. Assim como, a desenvoltura da gestdo da instituicao
museoldgica dentro do entendimento do papel do museu em conjunto ao turismo,
haja vista que a execucédo de estratégias que busquem incentivo a atividade cultural
possa ser eficaz a partir da gestdo do equipamento. Em busca de desenvolvimento
integrado.

O turismo cultural, conforme a Organizacdo Mundial do Turismo — OMT, em
1985, foi-se caracterizado enquanto segmento do turismo que buscasse movimento
de pessoas por razdes culturais, como estudo, eventos artisticos, festivais, lugares,
monumentos, natureza, folclore, entre outros.

Esse conceito amplia as possibilidades de compreensdo do referido
segmento. Contudo, conforme Silva, Ribeiro e Granato (2018), essa definicdo se
relaciona com a ampliacdo do conceito de patrimonio cultural, que “cada vez mais se
expande e ndo estd necessariamente circunscrito aos bens protegidos pelos
Estados nacionais”. (SILVA; RIBEIRO; GRANATO, 2018, p. 186) Logo, os autores
concluem de que bens culturais que sejam ou néo protegidos pelo Estado, compdem
um universo de patrimbnios que séo elevados a contemplacao turistica. Trata-se de
bens desenvolvidos a partir da producédo de significado que o homem produz e/ou
toca.

Dessa forma, o turismo cultural possibilita 0 contato entre o turista e os bens
culturais significativos para determinado grupo social, seja esse bem protegido ou
nao pelo Estado.

De acordo com a OMT (2018), nos ultimos 5 anos anteriores a 2018 houve
aumento significativo de demanda para com o turismo cultural, assim como, espera-
se crescimento para os 5 anos seguintes.

As dinamicas entre o turismo e a cultura sao condicionadas pela relagdo de
como o turista cultural consome a cultura em rapida mudancga. Esse dinamismo,

conforme a OMT (2018), problematizou a definicdo do turismo cultural e motivou
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formato ampliado de como fora definido ha cerca de 30 anos atras. Assim, a nova
definicdo de turismo cultural busca representar a insercdo de envolvimento de
stakeholders e de comunidades locais, em que possuem forte influéncia em
experiéncia turistica contemporanea, assim como, maior participacdo de turistas em
processos criativos como co-creators de suas préprias experiéncias advindas do
turismo.

Para a OMT, esse € um importante avanco no que diz respeito aos destinos
buscam expandir seus beneficios para além do retorno econémico e social, para
guestdes de desenvolvimento de atmosfera criativa, pessoas criativas e expansao
de publico cultural.

A convergéncia entre o turismo e a cultura vive atualmente de forma continua
particular relagdo com as industrias criativas e o consumo de cultura local. Essa
conexao gera novos desafios como a inser¢do dos turistas nas comunidades locais e
a relacao entre stakeholders.

Baseada nessas novas perspectivas e relacbes entre a cultura e o turismo
durante o século XXlI, fora discutido em Chengdu, na China, em 2017, em reunido de
Assembleia Geral das Na¢des Unidas e Organizacdo Mundial do Turismo (UNWTO)

a seguinte definicdo do turismo cultural:

[...] O turismo cultural é um tipo de atividade turistica em que a motivacao
essencial do visitante é aprender, descobrir, experimentar e consumir as
atracdes/produtos culturais tangiveis e intangiveis em um destino turistico.
[...] Essas atra¢des/produtos se relacionam a um conjunto de caracteristicas
materiais, intelectuais, espirituais e emocionais distintas de uma sociedade
que engloba artes e arquitetura, patriménio histérico e cultural, patriménio
culinério, literatura, musica, industrias criativas e as culturas vivas com seus
estilos de vida, valor sistemas, crencas e tradi¢cdes. (UNITED NATIONS &
WORLD TOURISM ORGANIZATION, 2017, p. 11, traducdo nossa)

Assim, a partir dessas colocacdes desenvolvidas pela OMT, entende-se de
gue o turismo cultural possui forca para o desenho do consumo no futuro dentro no
campo turistico. Sobretudo, na sua expansdo para a relacdo entre turistas e o0s
stakeholders envolvidos no mercado, assim como as comunidades locais, que
representam um fator relevante no desenvolvimento do turismo, a sustentabilidade a
partir de experiéncias culturais.

A OMT (2018) recomenda politicas publicas efetivas a partir dos interesses e
motivacdes dos turistas culturais, a fim de melhoramento de levantamento de perfis
a partir de pesquisas ligadas aos objetivos de politicas. Para tal efetividade, a OMT

sugere pontualmente dicas como:
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Criar uma visdo para o turismo cultural para conectar e energizar as partes
interessadas; Gerar melhores informacdes; Desenvolver uma politica de
turismo cultural mais especifica; Criar uma atividade de marketing de
turismo cultural mais direcionada; Garantir protecdo cultural; Fazer uso
eficaz das novas tecnologias; e Promova a colaboracdo das partes
interessadas. (UNITED NATIONS & WORLD TOURISM ORGANIZATION,
2017, p. 11, traducdo nossa)

No Brasil, de acordo com o Ministério do Turismo — MTur, o turismo cultural &
compreendido como a vivéncia turistica através do contato com “conjunto de
elementos significativos de patrimdnio historico e cultural [...] valorizando os bens
materiais e imateriais da cultura.” (BRASIL, 2010, p. 15). Logo, as experiéncias
advindas do contexto cultural estdo conectadas diretamente com a inser¢cao do
turista em equipamentos através de visitas em espacos culturais, sobretudo em

destaque aos museus.

2.2.1. Museus na contemporaneidade

O atributo dado aos museus na contemporaneidade esta voltado utilizacdo dessas
instituicbes para estratégias de marketing, por onde estes atendem desde a
elaboracdo de sua ordem estética (na construcdo de city marketing, por exemplo),
mas também por compor a grade de atrativos culturais e locais (SILVA, 2016).

A relacdo se da na compreensdao de como estratégias de marketing se
utilizam de museus para contribuir na imagem da cidade, e como essas instituicbes
museologicas sdo capazes de tornar essa imagem atrativa a partir de seus
elementos de “seducéo estética” (LIPOVETSKY; SERRQOY, 2015).

Nesse sentido, os museus do século XXI estdo atendendo a caracteristicas
gue os impdem em tendéncias de consumo que estdo associadas aos museus
voltados ao elemento espetacular.

Atenta-se que no século XIX, as Exposicfes Universais no continente europeu
€ um marco importante para a compreensdo das aglomeracbes em volta do
patrimdnio cultural. A partir desse evento, exposices foram replicadas em diferentes
escalas no mundo, ascenderam dessa forma, as movimentacdes que culminaram na
consolidacdo do turismo cultural e a forma de como passou a ser consumida a
cultura em massa no mundo contemporaneo. (SILVA; RIBEIRO; GRANATO, 2018)

Conforme Scheiner (2017), no século XIX se possuia, sobretudo, na Europa,
0 consumo de patrimbnios e museus, tanto na vida das cidades, como a existéncia

de visitantes com o propoésito cultural. Ainda de acordo com a autora, o turismo
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cultural alavancou de forma significativa durante a fase pds Segunda Guerra
Mundial, em que a relagdo entre o patrimdnio cultural e o turismo no Ocidente
passou a ser explorada sob a construcao de producdo midiatica voltada ao consumo
turistico.

Para Scheiner (2017), esse processo reduziu a riqgueza e complexidade dos
locais, a partir de uma visdo horizontalizada do patriménio através da visualizacédo
enquanto cendrio. Contudo, esse mesmo processo assegurou a vida desses
patriménios, elementos de valorizacdo desempenhados pela atividade turistica que
buscam garantir o discurso da salvaguarda e preservacao dos bens culturais.

Os museus sao integrados no processo de representatividade de identidade
cultural dentro da exposicdo da sua forma em oferta turistica, assim, compreende a
perspectiva de refor¢o identitario e contribui dentro da formagdo dos cenarios das
cidades para o consumo.

Museus estdo para a sociedade enquanto ferramenta de preservacdo da
memoaria coletiva, e disso, a compreensao do que € patriménio esta condicionada
pela atividade turistica, sobretudo, como citado anteriormente, ha existéncia de que
o turismo tem responsabilidade sobre a conservacdo de bens, sejam esses bens
materiais, imateriais e ambientais. Como acentua Silva, Ribeiro e Granato (2017), a
oferta cultural historica contribuiu para a manutencdo de obras como prédios e
bairros pelo processo de valorizacdo para a conservacgao, por exemplo, de formas
arquiteténicas.

O turista possui papel fundamental no processo de valorizacdo da existéncia
de produtos turisticos como museus, esperando-se que a experiéncia seja capaz de
estimular o consumo de outros museus, em busca de aprendizado e conteudo
cultural, relacéo esta que pode ser conduzida a partir da relagcdo dos museus com o
turismo a ser desenvolvida de forma desejavel, acentuando-se dessa forma o
acesso e a democratizacdo da cultura através da experiéncia turistica. Dentro da
capacidade de ofertar produtos que sejam diferentes do habitual, 0 museu pode
oferecer ao visitante um retrato do patriménio daquela sociedade enquanto atracao
turistica.

Na economia, os museus atrelados ao turismo se utilizam do patrimbnio para
promocao turistica e para construcdo da imagem da cidade. Deve-se usufruir dos
elementos do museu em prol das caracteristicas diferenciais do destino, sua funcao

de memoria e identidade social para o potencial consumo. (SILVA; RIBEIRO;



Capitulo 2. Referencial Tebrico 39

GRANATO, 2018).

O papel do museu na cidade passa por questbes que vem sendo debatido
pela comunidade desde a Mesa Redonda de Santiago em 1972, onde foram postas
discussdes por entidades como o Conselho Mundial de Museus (International
Council of Museums — ICOM), dos reais fatores de composicdo da instituicdo
museal. (CURY, 2005)

Naquele momento, destacando-se pelo nascimento da sociomuseologia ou
nova museologia, que parte de estudos entre especialistas do sistema museal para
com o desenvolvimento de aspectos museolégicos de instituicdes voltadas a
populacdo em busca da compreensdo de que é 0 museu um instrumento social de
carater emancipador, pedagdgico, politico e comprometido com a comunidade em
gue se insere. (CURY, 2005)

Segundo Morais et al. (2018), foi durante o século XX, especialmente por
volta dos anos 1980, houve o boom do surgimento de museus. O aumento na oferta
de instituicbes museais voltadas ao turismo trouxe consigo relagdes de renovacao
no mundo dos museus em suas atividades e exposicdes direcionadas ao mercado.

Essa realidade no Brasil surgiu de forma expansiva durante o século XXI,
(MORAIS ET AL., 2018), no ano de 2000, uma publicacdo do Guia Brasileiro de
Museus contava com 529 instituicdes museais. Em 2010, esse numero, atendia a
3.025 museus (IBRAM, 2011).

Atualmente, em 2020, o numero total de unidades cadastradas no Cadastro
Nacional de Museus — CNM sé&o 3.861 museus, através da plataforma Museusbr, do
Instituto Brasileiro de Museus. (IBRAM, 2020). Conforme o canal Museusbr esses
museus estdo divididos entre as tipologias de: Antropologia e Etnografia, Artes
Visuais, Historia, Imagem e Som, Arqueologia, Arquivistico, Ciéncia e Tecnologia,
Ciéncias Naturais e Historia Natural, Virtual e Outros.

Conforme o Estatuto de Museus, documento responsavel pela criacdo do
IBRAM, a partir da lei n° 11.904 de 14 de fevereiro de 2009, estabelece a seguinte

definicdo de museu:

Consideram-se museus, para os efeitos desta Lei, as instituicdes sem fins
lucrativos que conservam, investigam, comunicam, interpretam e expdem,
para fins de preservacdo, estudo, pesquisa, educacdo, contemplacao e
turismo, conjuntos e cole¢Bes de valor histérico, artistico, cientifico, técnico
ou de qualquer outra natureza cultural, abertas ao publico, a servico da
sociedade e de seu desenvolvimento. (BRASIL, 2009).

Contudo, é inegavel que o museu € hoje, um tipo de empresa que possa gerar
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desenvolvimento socioecondémico e produzir movimentacao turistica em instalacdes
geridas por planejamento a fim de torna-se um equipamento além da sua
compreensao basica, todavia, que compde também aos elementos de reinvencao da
cidade e de sua vida. Podendo se tornar “cara” da cidade, ou mesmo, um carro-
chefe entre atrativos, como o caso do Museu Guggenheim Bilbao - MGB, na
Espanha, em que o processo de construcdo do museu atendeu a reinvencao e
revitalizacdo da cidade de Bilbao, e que movimenta fluxo significativo na localidade,
sendo um dos museus mais visitados da Espanha e do mundo. (PLAZA E
HAARICH, 2015).

Plaza e Haarich (2015) ao desenvolverem estudos acerca de como o MGB
afeta a vida da cidade de Bilbao, designam os termos “Efeito Bilbao” ou “Efeito
Guggenheim”. Esse movimento é iniciado em 1997, com a construgdo do museu e
partiu acdes que buscavam desenvolvimento baseado em politicas publicas a fim de
mudancas estruturais e de regeneracdo urbana. Conforme os autores, a cidade
possui 0 museu enquanto simbolo, porém, que fora parte de um planejamento maior
gue buscou reinventar a cidade, incluindo suas operacdes urbanas, iniciado
anteriormente com o Plano Estratégico de Revitalizacdo da Regido Metropolitana de
Bilbao, apresentado em 1992, a fim de reverter um panorama de crise econémica na
regiao através de “infraestrutura cultural”. Com o advento do Museu Guggenheim, a
atividade turistica ascendeu e “contribuiu pelo crescimento dos servigos, gerando
cerca de 1200 empregos através do MGB” (PLAZA; HAARICH, 2015, p. 1459).

O efeito Guggenheim é utilizado para descrever a relacdo entre um novo
museu e a recuperacdo econdbmica de uma cidade. Esse efeito esta dentro de
politica e cultura de globalizacdo que reflete a utilizacdo de um museu a fim de
beneficio econdmico ao mesmo tempo em que integra a atividade turistica e a
capacidade de ser instrumento para imagem da cidade de Bilbao.

Tornou-se simbolo da cidade de Bilbao, baseado em estratégias de marketing
através de sua arquitetura-espetaculo. Contudo, para Plaza e Haarich (2015), trata-
se de um acontecimento em acordo com fatores sociais e suporte econdémico.

Todavia, é inquestionavel que o efeito Guggenheim é o fato de um museu de
arte ser capaz de “atrair quase um milhdo de pessoas por ano para uma antiga area
industrial da cidade de Bilbao, onde o turismo e a cultura eram praticamente
desconhecidos” (PLAZA; HAARICH, 2015, p. 1560).

Reforca-se a partir da perspectiva do efeito Guggenheim, um dos principais
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elementos de utilizagdo dos museus no processo de reinvencdo da cidade, o
elemento estético. Expressado por reutilizacdo de prédios historicos adaptados para
tornar-se museu, ou até mesmo a construcao de novos edificios com propésito de
abrigar e fomentar arte e cultura, como o caso do MGB.

Dessa forma, desenvolve-se a “empresa museal” direcionada a utilizagao de
seus espacos a venda, e assim, torna-se cenarios de filmes, fashion shows,
videoclipes, festivais, celebrac¢des, entre outros. (LIPOVETSKY E SERROQOY, 2015).

2.2.2. Museus espetaculares

De acordo com Meira (2018), a ascensdo de museus espetaculares surge a
partir da construgdo do Museu Nacional de Arte Moderna do Centro Georges
Pompidou, em Paris (Franca) no final dos anos 1970, obra projetada pelos arquitetos
Richards Rogers e Renzo Piano, que esta situada dentro do movimento artistico
pos-moderno e de caracteristicas de arquitetura high-tech.

Passou-se a partir desse marco a perceber e adquirir protagonismo e
relevancia a arquitetura dos museus desde entéo.

Assim, as décadas seguintes foram compreendidas dentro da légica da
construcéo e adaptacao de instituicbes museoldgicas a aproximacao semelhante ao
sentido estético de parques tematicos, shopping centers, e outros cenarios ligados a
cultura do consumo de atrativos de diversdo em massa. Logo, 0s museus passaram
a atender demandas moldadas pelo capitalismo pés-industrial e a se inserirem no
mundo dos espetaculos (MEIRA, 2018).

Dentro desse contexto, surgem megaexposicdes apresentadas como
espetaculos e gerenciadas pela midia de massa. Devido a esse tipo de cobertura
midiatica de exposi¢cdes nos museus, essas logo se tornaram eventos capazes de
dinamizar a atividade turistica, e até mesmo hoteleira, dentro das cidades.

A ideia de museus espetaculares (MEIRA, 2018), a partir do que se
compreende dentro da arquitetura-espetacular (LIPOVETSKY E SERROQY, 2015),
reflete-se diante da realidade no campo dos museus durante o século XXI.

Os museus-franquia sdo exemplos de como a tendéncia do espetaculo
passou a ser absorvida pelos museus voltados a contribuicdo ao marketing da
cidade. A tipologia da franquia esta embasada dentro da l6gica mercantil das normas
globalizantes de logomarcas como lojas de departamento e redes de fast-food.

Assim, percebe-se que 0s museus sao instituicbes que tem absorvido
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tendéncias do capitalismo. Museus esses como o Museu Guggenheim Bilbao
(Espanha) filial do Museu Guggenheim Nova lorque (Estados Unidos da América).
Dessa forma, resultando em construgdo em que sua arquitetura, idealizada pelo
arquiteto Frank O’Gehry em 1997, possuisse caracteristicas estéticas aptas a midia
para desempenhar importante fungdo de atrair a sensibilidade de quem a observa,
logo tornando-se atrativa ao turista, resultando numa relagdo situada entre
economia, museu e arquitetura.

Outros exemplos de museus-franquia sdo: Centre Pompidou-Metz, na Franca
(2010) e o Noveau Louvre, no Oriente Médio, na cidade de Abu Dhabi, nos Emirados
Arabes Unidos (2017).

No Brasil, o0 caso do Museu do Amanha no Rio de Janeiro, inaugurado em
2015, compreende a tendéncia do museu espetacular. Trata-se de acgdo cujo
propoésito esteve voltado a refuncionalizacdo da area urbana onde esta situado, no
Pier do Maua.

Para o Instituto Brasileiro de Museus (2014), o apoio da cadeia turistica em
prol de desenvolvimento da oferta cultural, é imprescindivel no processo de deciséo
de compra de um destino.

Para a motivacado partir da atratividade de determinado museu, faz-se
necessaria infraestrutura, servicos e ofertas basicas turisticas. Ou seja, 0 processo
de construcdo essencial para a imagem da cidade através do museu esta moldado
por meio de publicidade e divulgacdo do produto cultural. Dessa forma, o turismo
tornou-se condicionante na oferta do produto cultural a partir da construcdo do
marketing que se utilize de museus para alavancar a imagem do destino.

De acordo com Silva, Ribeiro e Granato (2018), formatacdo de atrativos
turisticos € indispensavel para elaboracdo da estratégia eficaz para o
desenvolvimento de promocéo de destinos.

Os museus, nesse caso, como instrumento capaz de atrair visitantes se faz
importante possuir elementos de alto grau de atratividade, ja que de acordo com 0s
autores, ndo sdo todos os bens culturais que possuem capacidade de atracdo de
publico por si mesmo. Logo, faz-se necessaria preparos direcionados as
especificidades da insercdo do museu na atividade turistica.

Em 2019, o Theme Index and Museum Index, através da associacao mundial
Themed Entertainment Association — TEA, indice cujo objetivo sdo publicacdes

anuais referentes a listagem de melhores opg¢des para entretenimento, publicou lista
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de museus mais visitados do mundo. Em que em registro ao ano anterior (2018),
divulgou transito de aproximadamente 108, 80 milhdes de visitantes entre os 20
museus mais visitados do mundo.

De acordo com o levantamento através do Theme Index and Museum Index
em 2019, a maior concentracao de museus entre os 20 mais visitados por continente
esta na Europa contendo 9 museus entre Reino Unido (5), Franca (1), Vaticano (1),
Russia (1) e Espanha (1). Em seguida, América do Norte com 6 museus nos
Estados Unidos e Asia com 5 museus entre China (4) e Taiwan (1).

Quadro 1: Museus mais visitados da Europa em 2018

Museus Localizacéo NUmero de visitantes em 2018

(milhdes)

Museu do Louvre Paris, Franca 10,200,000

Museus do Vaticano Cidade do Vaticano, 6,756,000

Vaticano

Museu Britanico Londres, Reino Unido 5,869,000

Tate Londres, Reino Unido 5,829,000

Galeria Nacional Londres, Reino Unido 5,736,000

Museu de Histéria Natural Londres, Reino Unido 5,226,000

Hermitage Sao Petersburgo, Russia 4,294,000

Victoria and Albert Londres, Reino Unido 3,968,000

Museu Nacional Centro de Arte Madrid, Espanha 3,898,000
Reina Sofia

Fonte: Theme Index and Museum Index (Themed Entertainment Association, 2019)

Quadro 2: Museus mais visitados da América do Norte em 2018

Museus Localizagéo Numero de visitantes em 2018

(milhdes)

Museu Metropolitano de Arte Nova lorque, Estados 7,360,000
Unidos

Museu Nacional do Ar e Espaco Washington, Estados 6,200,000
Unidos

Museu Americano de Histéria Nova lorque, Estados 5,000,000
Natural Unidos

Museu Nacional de Histéria Washington, Estados 4,800,000
Natural Unidos

Galeria Nacional de Arte Washington, Estados 4,404,000
Unidos

Museu Nacional de Historia Washington, Estados 3,800,000
Americana Unidos

Fonte: Theme Index and Museum Index (Themed Entertainment Association, 2019)

Quadro 3: Museus mais visitados da Asia em 2018
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Localizagéo Numero de visitantes em 2018
Museus (milhdes)
Museu Nacional da China Pequim, China 8,610,000
Museu de Ciéncia e Tecnologia da Pequim, China 4,400,000
China
Museu Provincial de Zhejiang Zhejiang, China 4,200,000
Museu do Palacio Nacional Taipé, Taiwan 3,860,000
Museu de Nanjing Nanquim, 3,670,000
China

Fonte: Theme Index and Museum Index (Themed Entertainment Association, 2019)

A partir dessa publicacéo, percebeu-se que o museu mais visitado neste
periodo esta no continente europeu, o Museu do Louvre — Paris, na Franca, com 10,
200 milhdes de visitantes (aumento de 25.9% em relacdo ano anterior), em seguida,
0 Museu Nacional da China — Pequim, na China, com 8, 610 milhdes de visitantes
(aumento de 6.8% em relacdo ano anterior), e o Museu Metropolitano de Arte —
Nova lorque, nos Estados Unidos, com 7, 360 milhdes de visitantes (aumento de
5.1% em relag&o ano anterior).

No Brasil, de acordo com o Instituto Brasileiro de Museus — IBRAM (2020),
em levantamento através do Formulario de Visitagcdo Anual — FVA de 1.279 museus
brasileiros, revelou-se que em 2018, o indice de visitacao distribuido entre todos os
museus participantes foi 38.463,602 milhGes de visitantes. Segundo os dados do
FVA, hd em cadastro de 3.769 museus em todas as regides brasileiras, contudo,
participaram do levantamento 1.405 museus. Dessa forma, percebe-se que apenas
37,3% dos museus cadastrados participaram do levantamento realizado através do
IBRAM. Implica-se que os dados demonstrativos da percepcdo de indices de
visitacdo anual de museus no Brasil possui recorte representativo de um universo
maior.

Portanto, considerando os dados apresentados percebe-se que 0s museus
brasileiros possuem percurso a ser explorado pela caracterizacdo de suas
instituicGes museoldgicas voltadas ao turismo.

Faz-se dessa forma, indispensavel a investigacdo de como 0s museus estao
inseridos nos processos da imagem da cidade assim como devem estar voltados ao
consumo turistico. Em relacédo de trocas para com a sociedade em fator econémico
advindo do turismo, através do investimento da gestdo museal e publica em prol do
desenvolvimento do poder de atratividade dos museus enquanto produtos turisticos

culturais.
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Dessa forma, percebe-se que ao passar dos anos, o aumento da oferta de
museus reflete o aumento do consumo dessas instituicdes. Conforme os dados
apresentados do levantamento do Theme Index and Museum Index, em que apenas
no caso do Museu Nacional da China, em 2018, recebeu 8, 610 milhdes de
visitantes, sendo dessa forma, um dos dois museus mais visitados do mundo,
ficando atras do Museu do Louvre, na Franca que no mesmo ano recebeu 10, 200
milhdes.

Assim, entende-se como 0s museus e espacos dedicados a acdes culturais
atendem aos processos urbanos de ressignificacdo, absorvendo a tendéncia
espetacular para o poder de atracao ao publico, e logo tornar-se objeto de consumo,
contribuindo a imagem da cidade e incorporando tentativas de desenvolvimento
social baseado na relacdo entre cultura, turismo e economia. Se considerarmos o
fato de que cidades como Bilbao possuem destacaveis relacbes econdmicas
advindas da relacdo museus e turismo, entende-se a importancia de

compreendermos esse processo.
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3. Procedimentos Metodoldgicos

Esta investigacdo foi elaborada a partir de abordagem qualitativa, de carater
descritivo, incorporado numa légica indutiva. (DENZIN; LINCOLN, 2000; SACCOL,
2009). Considera-se necessario que, nos estudos que se apresentam como
gualitativos, como este, os procedimentos sejam bem planejados, minuciosamente
descritos e seguidos com rigor durante investigacao (STAKE, 2005).

Para atender os objetivos desta pesquisa, foi adotada uma estratégia de
pesquisa documental. Para a andlise do material selecionado foi-se utilizada a
técnica de andlise de conteudo. Na sequéncia, os procedimentos metodoldgicos de
selecdo e analise do material documental apresentam as especificidades dos

protocolos que regem esta investigacao.

3.1. Contexto do Estudo
3.1.1. O Instituto Ricardo Brennand

O cenario a ser desenvolvido pela proposta dessa pesquisa busca
aprofundamento quanto a insercdo do Instituto Ricardo Brennand nas midias
publicitarias de marketing da cidade do Recife — Pernambuco, no contexto online.

O Instituto Ricardo Brennand € um museu fundado pelo empresério
pernambucano Ricardo Coimbra de Almeida Brennand. O museu atende as
tipologias de arte, historia e de colecfes, abrigando entre as colec¢des principais de
armas brancas, armaduras e documentos, pinturas e objetos referentes ao periodo
colonial brasileiro de ocupacdo holandesa em territorio pernambucano no século
XVII. (CAVALCANTE, 2016)

A instituicdo, sem fins lucrativos, conta com o conjunto de trés prédios em
exposicao: Pinacoteca, Castelo de Armas Sdo Jodo e Galeria. Além da Biblioteca
José Antdnio Gonsalves de Mello. De acordo com o website oficial da instituicdo, nos
prédios, cuja arquitetura foi inspirada em modelos europeus de castelos medievais
da estética arquitetdnica goética Tudor sdo distribuidas pecas que compdem a
colecdo do museu, dentre elas: tapecarias, esculturas, pinturas, mobiliarios, armas
brancas, armaduras, mapas, gravuras, documentos, entre outros. (INSTITUTO
RICARDO BRENNAND, 2020).

As exposi¢cbes de longa-duracdo sdo Frans Post e o Brasil Holandés,
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Oitocentos Brasileiro, Janete Costa e Acécio Gil Borsoi e Julgamento de Fouquet, na
Pinacoteca, colecdo de armas brancas, no Castelo S&o Joao e por fim, na Galeria,
encontra-se colecdo de pinturas de artistas pernambucanos. (COUTINHO, 2017)

Dentre os destaques estdo: a colecdo Frans Post, que reline o maior numero
de pinturas do artista holandés no mundo e pecas referentes a ocupacéo holandesa
em territério pernambucano no século XVII e a cole¢cdo de armas brancas, que
contém mais de 3.000 pecas entre facas, espadas, adagas, canivetes, sabres,
espadins, rapieiras, entre outros. (CAVALCANTE, 2016)

O acervo possui como caracteristica uma ampla diversidade de origens,
autores e periodos, as exposi¢des transitam entre um destacavel acervo de origem
europeia entre as esculturas italianas e francesas do século XIX e pinturas a
exemplo de artistas como Debret, Bouguereau, Rugendas e Rodin.

Vale-se destacar também dentre a diversidade o universo brasileiro entre as
pinturas de artistas como Eliseu Visconti, Benedito Calixto, Pedro Américo, Antonio
Parreiras e os pernambucanos Tereza Costa Régo, José Claudio, Abelardo da Hora,
Lula Cardoso Ayres, Reynaldo Fonseca, Francisco Brennand, entre outros.

Apesar de possuir colegdes de artistas locais, o “carro-chefe” sao suas
colecdes e cenarios europeus, seus jardins preenchidos com esculturas italianas em
marmore, e em cole¢cdes como armaduras e decorativos de origem de paises como
Franca, Espanha, Holanda e Inglaterra.

Todas as informacfes descritas a seguir sdo de oriundas de coleta realizada
em contato direto realizado com equipe administrativa do Instituto Ricardo Brennand,
na pessoa de Ruth de Fatima G. Gabino, Coordenadora da Acdo Educativa deste

Instituto. Assim como informacdes coletadas em seu portal online.*

3.1.2. O colecionador

Ricardo Coimbra de Almeida Brennand foi um empresario e colecionador
pernambucano (1928-2020), graduou-se em engenharia civil pela Universidade
Federal de Pernambuco — UFPE, e dedicou-se as empresas de sua familia durante
toda sua vida. Contudo, o empresario possuia afetiva relacdo com o ato de
colecionar pecas de sentido artistico e cultural. Dessa forma, iniciou, conforme o

Instituto Ricardo Brennand (2020), de forma gradual suas colecdes ainda na

! Disponivel em: https://www.institutoricardobrennand.org.br/
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juventude, ampliando ao longo dos anos para ampla diversidade de suas aquisi¢oes,
em que foram inicialmente desde canivetes a armaduras seculares de estética do
periodo medieval.

Em 2002, inaugurou no bairro da Véarzea (Recife — Pernambuco) o Instituto
Ricardo Brennand, com a missao de expor e comunicar suas colecées adquiridas
até entdo, assim como, exposi¢des de obras advindas de outras institui¢cdes.

Apesar de homonimo a seu Instituto, o idealizador e colecionador registrou de
gue o nome do museu € dado em homenagem ao seu tio, cuja figura o influenciou

em questdes de colecionismo.

3.1.3. Castelo de Armas Sao Joao

A construcao foi iniciada em 1997 e finalizada em 1998, cujo proposito estava
em abrigar colecdes pessoais de armas brancas do empresario Ricardo Brennand.
O proprietario buscou referéncias em construgdes arquitetbnicas em modelos do
continente europeu do periodo medieval, assim, o prédio passaria a partir do gosto
pessoal do colecionador a atender caracteristicas que refletissem uma arquitetura
peculiar frente ao seu entorno ambiental.

O projeto arquitetdnico da construcédo do Castelo foi assinado pelo desenhista
Augusto Reynaldo. O nome do Castelo € dado em lembranca ao local em que esta
inserido, terras em que no século XVII atendiam a um engenho agucareiro chamado
de Engenho de S&o Jodo da Varzea. Dessa forma, intitulou-se pelo seu proprietario
como Castelo de Armas S&o Joao, referenciando-se a sua cole¢do, assim como ao
engenho em que em mesmo terreno existiu.

As caracteristicas estéticas do prédio, assim como, sua colecdo particular de
armas e objetos, remete ao imaginario a compreensao de um modelo “medieval’,
criando-se desta forma, um discurso popular de castelo medieval na cidade do
Recife.

Contudo, apesar de possuir uma constru¢ao peculiar no bairro da Varzea, na
Zona Oeste do Recife, Ricardo Brennand ndo possuia interesse em abri-lo para
visitacdes do publico no periodo em que fora finalizado. Assim, a decisdo de
abertura as visitacdes de publico foi tomada em 2003, no periodo em que o Instituto
Ricardo Brennand ja havia nascido como museu e instituicéo.

A colecdo com o passar dos anos foi crescendo com as aquisicOes do

colecionador e estendeu seu processo em diversidade de acervo. As colecdes de
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armas brancas apesar de ser o destaque expositivo dividem espagos com cole¢cdes
de armaduras, pinturas, esculturas, objetos, mobilidrio, tapecarias, vitrais, entre
outros.

A forma expografica das cole¢des do Castelo de Armas S&o Jodo encontra-se
em apresentacdo de unidade orientada pela curadoria do colecionador, dispostas de
forma mista. Contudo, dentro da discursividade expositiva encontram-se divisbes por
salas em que hé predominéncia tematica, séo elas: Sala dos Cavaleiros (cole¢céo de
armaduras), Sala das Orientalistas (colecdo de pinturas de modelos orientalistas),
Torre dos Reldgios (colecdo de relégios) e Sala das Armas Orientais (colecdo de

armas orientais).

3.1.4. Pinacoteca

O nascimento do Instituto Ricardo Brennand esteve diretamente ligado a
construcéo da Pinacoteca. Em 2000 € dada partida para o projeto desse prédio, cujo
proposito naquele periodo estava em abrigar cole¢cbes de pinturas vindas da
Dinamarca ao Brasil para compor exposicdo em celebracdo aos 500 anos de
descobrimento do Brasil com as obras realizadas em territorio brasileiro durante o
século XVII, pelo artista Albert Eckhout em sua passagem pelas terras
pernambucanas, durante a Ocupacédo Holandesa (1630-1654), precisamente junto
ao governo do Conde Jodo Mauricio de Nassau (1637-1644).

O empresario Ricardo Brennand projetou uma Pinacoteca junto a Augusto
Reynaldo que buscasse atender a infraestrutura basica para receber as referidas
obras, assim como compreender ao estilo arquitetdnico adotado em seu Castelo. A
Pinacoteca, cujo nome esta associado as cole¢des de pinturas, foi-se inaugurada em
2002 com a exposicdo Albert Eckhout Volta ao Brasil: 1544-2002. A exposi¢cao em
guestdo é dada como marco para o nascimento do Instituto Ricardo Brennand.

Disso, o colecionador pernambucano dedicou-se a adquirir obras e objetos
referentes ao periodo conhecido na histéria como Brasil Holandés. Logo, apés a
estadia da referida exposicdo, o mentor do Instituto amplia e integra em suas
colecdes objetos, cartas, diarios, mapas, livros e documentos ligados a permanéncia
dos Paises Baixos no Nordeste brasileiro durante o século XVII, com destaque a
colecdo de pinturas paisagisticas do artista Frans Post. Ao encerramento da
exposicao Albert Eckhout, o colecionador abre em seu Instituto a exposicdo de

longa-duracgéo Frans Post e o Brasil Holandés.
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Além da exposicdo citada, atualmente, a Pinacoteca possui colecdes
distribuidas nas seguintes exposi¢cdes de longa-duracdo: Oitocentos Brasileiro,
Colecdo Janete Costa e Acacio Gil Borsoi e Julgamento de Fouquet. Além das
mostras, o prédio abriga a Biblioteca José Antdnio Gonsalves de Mello,
especializada em Brasil Holandés.

3.1.5. Galeria Lourdes Brennand

ApoOs aproximadamente nove anos de existéncia do Instituto, Ricardo
Brennand decide integrar em seu conjunto arquitetbnico e museoldgico uma
construcdo em que seu proposito estivesse em abrigar colecdes e exposicdes de
curta-duracéo. Logo, em 2011 fora inaugurada a Galeria Lourdes Brennand para fins
de recebimento de temporarias colec¢des, assim como, area dedicada a locacbes
para eventos privados. O prédio foi construido nos mesmos moldes estéticos do

Castelo e Pinacoteca.

3.1.6. Capela Nossa Senhora das Gragas

Em 2014, integrou-se as entdo constru¢cdes do Instituto RB, a Capela erguida
em homenagem a sua esposa, Graca Brennand. O prédio foi construido com o
proposito de atender as demandas religiosas e celebragdes cristds. Possuindo
restricbes a visitacdo de publico espontaneo, e aberta ao publico em ocasifes de

missas e/ou eventos privados.

3.1.7. Localizagdo e Areas do Museu

O Instituto esta localizado em area de reserva de mata atlantica de S&o Joéo
da Véarzea. Dessa forma, aspectos de natureza é presente em todo o terreno em que
0 museu esta inserido. Além dessa caracteristica, foram projetados jardins que
abrigasse esculturas de diversas procedéncias e periodos, tornando-se exposicoes
gue compdem as colecdes do Instituto.

Além das exposicdes, colecdes e jardins, o Instituto possui areas direcionadas
ao atendimento de publico. Esses espacos integram a logica da infraestrutura da
instituicdo, tanto ao atendimento de turistas e visitantes, assim como, para 0S
clientes que contratam servicos de eventos dos espacos dispostos. Devido a sua
importancia enquanto area de transito de turistas construiu-se um quadro apontando

as areas e unidades do Instituto fora de suas exposic¢des internas e externas.
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Quadro 4: Areas do Instituto Ricardo Brennand

Area Unidade
Gastronomia Cafeteria (interna); Restaurante Castelus (externa)
Atendimento ao Bilheteria, Loja e Recepcédo
publico
Eventos Galeria Michelangelo, Sala do Conselho (Pinacoteca) e Capela N. Senhora
das Gragas

3.1.8. Acéao Educativa no atendimento de turistas

O atendimento de visitantes acontece através da equipe educativa disposta
entre todas as exposi¢des. Os educadores sdo responsaveis a dar assisténcia aos
visitantes, através de atividades de mediacdo entre o acervo e publico. Além da
ocupacdo de espacos expositivos, os educadores também oferecem visitas
acompanhadas em momentos pontuais durante o periodo de visitacdo ao museu.

Contudo, a atividade deste setor esta, sobretudo, direcionada ao atendimento
de instituicdes de cunho educacional, como universidades, escolas, entre outras.

Além das atividades de atendimento citadas, o Instituto dispde de aparelhos
audios-guia para aluguel, para contratacéo de tal servico é necessario pagamento de
taxa extra além do valor de ingresso de bilheteria. O audio € controlado pelo visitante
a partir de insercdo de cédigos localizados em obras selecionadas pela curadoria do
Instituto enquanto “pecas destaques”. Contabilizando em total, aproximadamente 40
codigos que quando acionados apresentam em faixas de audio informacfes destas

pecas.

3.1.9. Dados de visitacao

De acordo com informacfes cedidas pelo Instituto Ricardo Brennand (2020),
0S numeros totais de visitacdo desde sua inauguracdo em 12 de Setembro de 2002
a 12 de Marco de 2020 sao de 3.098.637 visitantes, em 17 anos de existéncia.

O Instituto fechou suas portas por periodo indeterminado em Marco de 2020,
em decorréncia ao Decreto Estadual de Calamidade Publica consequente da
pandemia da doenca COVID-19 causada pelo novo coronavirus (SARS-CoV-2) que

atingiu o Brasil e inUmeros outros paises durante a elaboracao desse estudo.

3.1.10. O Instituto R. Brennand no Tripadvisor e Traveller’s Choice
Museus

Dentro da logica de que os turistas possuem engajamento cada vez mais

conectado as tecnologias em geral, a oferta de equipamentos culturais e turisticos é
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incorporada no universo virtual como forma de informatizacdo dos espacos
potenciais a serem consumidos por esses visitantes.

Assim, plataformas como Tripadvisor e Foursquare se destacam por serem
portais em que usuarios possam estimar através de avaliacdes e comentarios sobre
equipamentos turisticos diversos, como museus, hotéis, restaurantes, entre outros.

De acordo com Bauer, Sohn e Oliveira (2019), o Tripadvisor possui influéncia
essencial na tomada de decisdo de compra de produtos turisticos, atribuida a partir
da relacdo de confianca do usuario com o portal. Dessa forma, no referido site é
possivel encontrar informacdes que estimulem o visitante a consumo de
determinada oferta. De acordo com o0s autores, pesquisas sobre destinos em
ambiente online se tornaram fontes confiaveis de contetdo sobre viagens. (BAUER;
SOHN; OLIVEIRA, 2019)

Para Viana, Mayer e Souza Neto (2019) o TripAdvisor pode ser definido como
uma comunidade colaborativa, em que pesa informacdes produzidas por usuarios e
por seu valor critico “em massa”.

Dessa forma, o Tripadvisor tornou-se uma fonte de sentido de boca a boca
eletrénico, capaz de influenciar processos de decisdo de consumo de produtos
turisticos e culturais, assim como, fonte de informacéo para consultas de turistas e
visitantes.

Anualmente, o Tripadvisor realiza o Prémio Travellers’ Choice a fim de eleger
os destaques de cada categoria, assim sendo, realiza-se com base em informacdes
registradas em sua plataforma por usuarios visitantes, a eleicdo dos Melhores
Museus dentro da categoria de museus. (BAUER; SOHN; OLIVEIRA, 2019)

Conforme o site Tripadvisor (2020), esse prémio se iniciou em 2002, e volta-
se para homenagem aos reconhecidos equipamentos e servigos turisticos que busca
refletir “o melhor dos melhores” a partir de analise que busca apresentar a qualidade
e satisfacdo do cliente.

De acordo com o Tripadvisor (2020), em 2014, o Instituto Ricardo Brennand
apareceu na lista de melhores museus pela primeira vez entre os 25 primeiros
colocados no Travellers’ Choice Awards Museums. A lista divulgada naquele ano
indicou que o Instituto além de ser considerando o representante em primeiro lugar
do Brasil, também inseriu 0 museu enquanto posicdo destacavel também na
América do Sul.

Conforme citado, a lista indica 25 instituicdes museais distribuidas no mundo.
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Dentro do ranking disposto, dois museus brasileiros estiveram entre os 25. Sao o
Instituto Ricardo Brennand na posicao 17° e Inhotim Instituto de Arte
Contemporanea e Jardim Botanico em 23°. Logo, essas duas instituicdes localizadas
em Recife — Pernambuco e Brumadinho — Minas Gerais, respectivamente, foram os
dois representantes brasileiros nessa lista mundial.

O titulo do prémio Travellers’ Choice Museus a partir de avaliacdo de usuarios
na plataforma do Tripadvisor pontuou naquele ano o Instituto Ricardo Brennand
enquanto “Melhor Museu da América do Sul” diante de sua posi¢do destaque entre
museus desse subcontinente.

Em 2015, na América do Sul, o Instituto RB foi eleito o melhor museu mais
uma vez, mias uma vez pelo Inhotim em segunda posi¢céo, e Museu de Arte Latino-
Americana de Buenos Aires — MALBA em terceira posicdo na América do Sul. Na
avaliacdo do Brasil, o primeiro e o segundo colocados sdo 0os mesmos, com o0 Museu
da Lingua Portuguesa, em Sao Paulo, na terceira posi¢ao.

Em 2016, o Instituto desceu sua posi¢cdo no ranking, ficando em 5° lugar
naguele ano entre museus da Ameérica do Sul. O primeiro lugar foi ocupado pela
Pinacoteca do Estado de Sdo Paulo. No ranking brasileiro, ocupou 3° posicao,
ficando atras do Inhotim, ocupando 2° posicéo.

Em 2017 o Instituto Ricardo Brennand retomou sua posicdo enquanto
instituicdo museal mais bem avaliada do ultimo ano. Seguido da Pinacoteca do
Estado de Sado Paulo, e Museu Oscar Niemayer em Curitiba — Parana,
respectivamente.

Em 2018, as buscas pelas listas de museus vencedores da categoria museus
do Travellers’ Choice indicou apenas 0s 25 museus mais bem avaliados do mundo.
Na lista, encontram-se dois museus localizados na América do Sul, o primeiro lugar
dado ao Museu do Ouro em Bogota — Colémbia, em posicédo 23° e o segundo lugar
no subcontinente sul-americano a Pinacoteca do Estado de S&o Paulo em 25° no
ranking mundial. Logo, compreende-se de que conforme a lista publicada, os
museus representantes da lista de avaliacdo de 2018 sdo o Museu do Ouro na
América do Sul, e Pinacoteca do Estado de S&o Paulo, subentendendo-se como
museu mais bem avaliado do Brasil.

Em 2018 nao fora localizada nas pesquisas realizadas, informacdes
pontuadas em melhores museus da América do Sul e do Brasil. Apenas a lista citada

indicando a sele¢cdo mundial.
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As buscas foram repetidas para os anos de 2019 e 2020 com as palavras-
chaves “Tripadvisor melhores museus da América do Sul 2018/2019/20207
“Tripadvisor Travellers Choice Awards Museums (Museus) 2018/2019/20207,
“Tripadvisor Best Museums Travellers Choice Awards Museums (Museus)
2019/20207, entre outras.

As buscas para identificar os prémios dos ultimos anos n&o encontraram
informacdes que indicassem os museus premiados dos ultimos dois anos em recorte
de América do Sul e Brasil. Assim como nédo fora encontrada nenhuma mencgéo a
premiacdo da categoria museus.

No website oficial do Tripadvisor, encontra-se selecao intitulada “Best of the
Best 2020”, em portugués “o melhor dos melhores de 2020”, tradu¢do nossa. Na
referida selecdo incluem apenas Hotéis, Restaurantes, Companhias Aéreas,
Atragcbes, Destinos Badalados, Destinos Em Alta, Destinos Promissores,
Experiéncias e Praias. Todas as categorias citadas compreendem aos melhores em
escala global no ano de 2020.

Logo, apresenta-se abaixo quadro informativo dos anos em que o Instituto
Ricardo Brennand foi indicado pelo Travellers’ Choice Awards enquanto melhor

museu da América do Sul e do Brasil.

Quadro 5: Instituto Ricardo Brennand no Tripadvisor Travellers’ Choice Awards
Museus.

Ano | Posicao (América do Sul e Brasil)
2014 1°

2015 1°

2016 5°e 3°

2017 1°

2018 Desconhecido

2019 Desconhecido

2020 Desconhecido

Fonte: Tripadvisor (2020)

3.2. Por que o Instituto Ricardo Brennand no marketing da cidade do

Recife?

Ao observar a insercéo do Instituto Ricardo Brennand em pesquisas empiricas
realizadas em producdes de marketing da cidade do Recife, percebeu-se atribuicdo

de destaque ao referido museu em canais online dentre as atracdes turisticas do
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destino. Ao investigarmos também na rede Google como formas de simulacdo foram
realizadas trés buscas diferentes a fim de compreender como o Instituto se situa na
cidade do Recife quando consultado em seu ambiente virtual através de pesquisa.

A primeira simulagéo ocorreu com a busca de “O que fazer em Recife” para
localizarmos o referido museu nessa configuragéo. O resultado para essa busca logo
situou o Instituto enquanto “top sights in Recife” em tradugado livre “principais
atracdes em Recife”.

Destaca-se de que 0 museu aparece em primeiro entre atracées que surgem
resultados da busca na ordem de apresentacdo, a Praia de Boa Viagem e Oficina

Ceramica Francisco Brennand, conforme a imagem abaixo.

Figura 1: “O que fazer em Recife” no Google

< C {} @& google.com,

ii Apps ¥ Sci-Hub: removing. Curriculo do Sistem...  [§] :SophiA Biblioteca..

Go gle 0 que fazer em recife X y Q 1 %

Q Al @ Images © Maps [JVideos < Shopping i More Settings  Tools

About 68,400,000 results (0.70 seconds)

www.voltologo.net » Brasil ~ Translate this page - sarpina =
) [ 4
P : 2 ragh pee Paulista
O que fazer em Recife: 10 dicas e roteiro! - Volto Logo e @ )
Apr 13, 2020 - Descubra tudo o que h de melhor para fazer em Recife, a capital de [ j Lolinda
Pernambuco. (Com sugestdo de roteiro que inclui Porto de Galinhas) m o e ‘ééife
Forte das Cinco Pontas Recife Antigo - Oficina Ceramica Francisco L}U 0y
A Jaboatao dos
Guararapes
Top sights in Recife =
Recife
Museums Outdoors Art & Culture Kid-friendly City in Pernambuco

Recife, the capital of Brazil's northeastem state of
Pernambuco, is distinguished by its many rivers
bridges, islets and peninsulas. Recife Antigo, on its
own istand by the harbor, is the historic old town
center dating to the 16th century. To its south, popular
Boa Viagem Beach is sheltered by reefs and lined by
Ricardo Brennand Boa Viagem Beach Oficina Ceramica tall apartment blocks, modern hotels and restaurants.
Institute 45 464 Francisco Brennand

Area: 218 km?

Fonte: Pesquisa simulacdo realizada em busca do website Google em Agosto de
2020

Ao inserir “O que fazer em Recife Tripadvisor”, o Instituto Ricardo Brennand
estd em primeiro lugar em ordem de apresentacdo entre outros atrativos turisticos

como Praia de Boa Viagem e Marco Zero. Conforme na imagem abaixo.

Figura 2: “O que fazer em Recife Tripadvisor” no Google
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Fonte: Pesquisa simulacéo realizada em busca do site Google em Agosto de 2020

Em seguida, outra simulacédo foi realizada dentro do portal TripAdvisor a

busca por “Instituto Ricardo Brennand”, o museu surge em categoria de “museus

especializados” dentro do site. Consta na pagina, a informagao de que o referido

z

Instituto € “N.° 1 de 197 atividades em Recife” e possui 9.587 avaliagdes de usuarios

cadastrados no TripAdvisor. Dessa forma, entende-se atribuicdo de destaque a esse

atrativo entre outros locais no destino.

Figura 3: “Instituto Ricardo Brennand” no Tripadvisor
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Fonte: Pesquisa realizada em busca do site Tripadvisor em Agosto de 2020

Com isso, indagaram-se as raz0es para que 0 equipamento se localize
destacadamente nos materiais publicitarios digitais da cidade, assim como o0s
possiveis elementos que possam atribuir ao museu posicionamento privilegiado
frente aos equipamentos culturais, museoldgicos e turisticos da cidade do Recife.

Seriam 0s aspectos estéticos, posicdo de avaliacdo do Tripadvisor, acervo e
colecbes? De todos os questionamentos surgidos, percebeu-se que existe um
namero significativo de fatores que possam justificar o processo.

Assim, busca-se compreender a relacdo entre a tendéncia dos museus
espetaculares sob a perspectiva do Instituto Ricardo Brennand e como o fator
atrativo contribui a imagem do Recife diante da competitividade entre cidades.
Considera-se a instituicAio museoldgica aqui discutida enquanto inserida na
tendéncia espetacular, haja vista que seu nascimento esta conectado as ideias de
arquitetura-espetaculo (LIPOVESTKY; SERRQY, 2015), assim como no universo de
megaexposi¢cdes, como a mostra que inaugurou o museu em 2002, a exposicao
Albert Eckhout Volta ao Brasil: 1544-2002, entre outras (INSTITUTO RICARDO
BRENNAND, 2020)

Sob do entendimento de que a cultura, 0 museu e a cidade s&do todos
condicionados pelo mercado, a fim de desenvolvimento econbmico a partir da

perspectiva de integracdo entre esses objetos para a imagem da cidade.
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3.3. Pesquisa documental

Neste topico estard descrito o processo de sele¢cdo do material a ser investigado.
Estes aspectos, segundo Creswell (2010) s&o essenciais para melhor entender e
interpretar a pergunta de pesquisa.

A pesquisa documental € um procedimento que se utiliza de métodos e técnicas
para apreensdo, compreensdo e andlise de documentos de variados suportes.
Sempre que uma pesquisa se utiliza apenas de fontes documentais (livros, revistas,
documentos legais, arquivos em midia eletrbnica), diz-se que a pesquisa possui
estratégia documental. (SA-SILVA; ALMEIDA; GUINDANI, 2009). A pesquisa
documental, de acordo com Kripka et al. (2015, p. 244) “propde-se a produzir
novos conhecimentos, criar novas formas de compreender os fendmenos e dar a
conhecer a forma como estes tém sido desenvolvidos”.

Assim como a pesquisa bibliografica, a pesquisa documental possui o0 documento
como objeto de investigacédo. Todavia, segundo Sa-Silva et al. (2009), o conceito de
documento ultrapassa a ideia de textos escritos e/ou impressos. O documento como
fonte de pesquisa pode ser escrito ou nao, tais como filmes, fotografias, videos,
entre outros.

A partir do interesse do pesquisador, sdo definidos como serdo utilizados os
documentos, de onde sdo extraidas informacdes, indicacbes e esclarecimentos a
partir de seu conteudo. A pesquisa documental atenta para a pesquisa em materiais
gue nao receberam tratamento analitico, ou seja, em suas fontes primarias. Assim, o
trabalho do pesquisador requer cuidados, devido a esses documentos nao terem
passado por tratamento cientifico anteriormente.

Acerca da definicdo de fontes primarias e secundarias, Sa-Silva et al. (2009)
afirmam que as fontes primarias sdo os dados originais, e possuem relacdo direta
com os fatos a serem analisados. Ja por fontes secundarias, entende-se a pesquisa
de dados, cujas informacfes foram trabalhadas por pesquisadores, assim como
refletem o estado da arte do conhecimento cientifico.

No século XIX, a definicho de documento esteve baseada em declaracdes
escritas, que possuiam fatores ligados a servir como provas de acontecimentos e
fatos. Ao passar da evolugcdo dos estudos em histéria, sobretudo no seu
desenvolvimento enquanto disciplina e método, de acordo com Sa-Silva et al.

(2009), 0 marco de transicdo do conceito de documento é o movimento da Escola de
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Annales. Assim, a compreensdo do que é documento foi ampliada para o que se
localiza enquanto vestigio, que possui elemento que serve como “testemunha”,
dessa forma possui caracteristica mais abrangente, sendo considerado assim como
documento e/ou fonte. (CELLARD, 2008)

Ampliada a definicAo do documento além do escrito, como registros, por
exemplo, de natureza iconogréfica, cinematogréfica, entre outros, esse documento
precisa ser atender a capacidade do sentido documental, que é de ser testemunho,
seja esse documento um objeto, relatério, anotacdo etc. Assim sdo unidades de
conteudo informacional, registros em suportes que sirvam de prova, estudo e/ou
testemunho. (KRIPKA; SCHELLER; BONOTTO, 2015).

Em seguida, serdo descritos os materiais selecionados para a coleta dos
documentos representativos para o andamento do estudo, a fim de conclusbes

acerca de seu conteudo atraves da analise posterior.

3.4. Analise de dados

A etapa de andlise do documento esta voltada a compreensédo dos fenbmenos
estudados a partir da reelaboracdo do conteddo absorvido. Sob a luz da
interpretacédo do pesquisador, cabe sintetizar e determinar as informacgdes. Sendo as
etapas basicas: interpretar, sintetizar, determinar e executar inferéncias e
conclusoes.

Assim a estrutura tedrica ira apoiar o sentido do documento, haja vista que seu
contetdo precisa estar situado em ordem complementar a analise. (SA-SILVA;
ALMEIDA; GUINDANI, 2009) A analise busca reunir todas as avaliacbes
preliminares, quadro tedrico e elementos da pergunta de pesquisa. Assim, 0
pesquisador pode fornecer interpretacdo baseada na tematica e no questionamento
inicial.

A etapa analitica € desdobrada a partir do que se estabelece enquanto
discusséao, que os construtos e os dados possibilitam. Ao revisar o desenvolvimento
tematico, surge o corpus da pesquisa fruto da pesquisa bibliografica e do modelo
tedrico definido.

Ao estabelecer a andlise documental enquanto estratégia na etapa preliminar
para essa pesquisa complementar-se-a a referida tipologia, a técnica de analise de
contetdo. Compreendida nesse texto enquanto AC.

A AC trata-se de conjunto de técnicas de levantamentos cientificos
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compreendidos pela andlise de dados linguisticos. Assim, as informacgfes s&o
sintetizadas e categorizadas a fim de ser analisada a luz de teoria selecionada pelo
pesquisador que seja coerente ao tipo de investigacédo. (BARDIN, 2011)

A técnica aqui pretendida é responsavel por forma de interpretar o conteddo de
texto, adotando medidas capazes de extrair significados teméticos e/ou lexicais
através de caracteristicas simples do texto. Assim, compreende-se que o0 conteldo
pode ser interpretado pelo seu significado, em que pode estar ou néo, oculto.

Dai a importancia de sistematizacdo da andlise apropriada pela técnica de AC,
através da decomposicao das mensagens em categorias simplificadas que revelem
termos mais significativos do texto fragmentado.

De acordo com Caregnato e Mutti (2006), o investigador deve fazer uma leitura
do texto a partir de seus simbolos, a partir dessa perspectiva, a mensagem passa a
ser compreendida por seu contexto de producéo. Ou seja, a AC busca compreender
0 conteudo simbodlico das mensagens.

Foi-se desenvolvido nesse estudo esquemas e sinteses para o tipo de suporte
em que se estd os documentos. Como sugerido por Sa-Silva et al (2009),
selecionando o tipo de fonte, os topicos, 0 momento, o local das ocorréncias e a
natureza do material coletado.

Apoés a organizacdo desses dados, o pesquisador examinou e elaborou temas
mais frequentes. Esse esquema indutivo servird para construcdo de categorias e
tipologias.

Ao construir categorias de andlise, surgem apoiadas pela teoria que fundamenta
a pesquisa, podendo ser modificadas ao longo do estudo a partir dos resultados
apreendidos. A partir disso, gerando novas concepcdes e olhares sobre os
interesses do pesquisador (CAREGNATO; MUTTI, 2006).

Apesar de ndo existir regras fixas para criacdo de categorias de andlise,
compreende-se que estas devem atender minimamente a partir de uma selecao
segura. Deve-se buscar pela selecdo de informacdes importantes pelo olhar do
pesquisador para com o conteudo estudado. (BARDIN, 2011)

Deve-se elaborar esquema de l6gica baseada em contexto e fonte do contetdo o
agrupamento das informa¢des em categorias surge da regularidade e frequéncia de
informacBes. As categorias devem atender aos propésitos de pesquisa e
organizadas a partir de avaliagbes do conjunto.

Ao obter conjunto de categorias e analise dos itens, segue-se para conexao entre
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os itens e o papel do pesquisador passa por estabelecer essa ligacdo. Em seguida,
ao retorno de um exame do material, as etapas sdo combinar, separar e reorganizar
a fim de uma compreensao e identificacdo ampla dos elementos emergentes que
deverédo ser aprofundados em pesquisas posteriores. Por fim, a etapa final deve ser
destinada a analise de delimitacbes dessas categorias.

A escolha da pesquisa documental enquanto estratégia se da por principal
caminho de investigacdo pelo objeto e objetivos do estudo. Tendo por base a
selecdo de documentos do trabalho.

Portanto, a pesquisa e andlise documental, auxiliada pela analise de conteudo se
situam enquanto pesquisa adequada para a pergunta de pesquisa aqui tratada por
sua possibilidade de compreensdo dos fendbmenos e como eles tém se
desenvolvido, através do documento com o0 metodo investigativo para o
desenvolvimento do estudo.

Na busca de interpretar o conteudo apresentado nas mensagens de material
selecionado representativo de marketing da cidade do Recife, foram atribuidos
fatores de analise para constituicdo do corpus da pesquisa. Esses fatores sao
selecionados a partir de pesquisas e de visualizagdo de alguns materiais
selecionados para o estudo. Dessa forma, o material selecionado foi analisado
dentro das categorias os fatores que possam justificar o processo de insercao do

Instituto Ricardo Brennand em material promocional.

3.5. Preparacdo do documento para analise

Para se preparar para a analise do corpus documental, precisa-se estar atento a
alguns riscos. Recomenda-se por Cellard (2008) selecionar textos pertinentes e
avaliar a credibilidade e representatividade do material.

As etapas de preparacdo para analise sdo recomendadas para percepcao
critica da selecao realizada, assim a fonte precisa ser utilizada, por mais imprecisa
gue seja de forma a atender enquanto prova propicia a esclarecer o que o
pesquisador esteja em busca. Para isso, atenta-se ao olhar critico e cautela ao
avaliar adequadamente a documentacdo analisada.

As etapas preliminares de avaliacdo dos documentos sdo indispensaveis e
orientadas por: o contexto, autores, autenticidade e confiabilidade do texto, a
natureza do texto e, por fim, conceitos-chave e a logica interna do texto (CELLARD,

2008). De acordo com essas orientagbes, fora elaborado o quadro abaixo para
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compreensao das caracteristicas de cada etapa.
Quadro 6: Etapas preliminares de avaliagdo do documento
Etapas Caracteristicas
Preliminares de
Avaliacao
InformacgBes referentes ao contexto histérico no qual foi produzido o
documento, como universo sociopolitco e quem foram destinados. A
Contexto localizacdo do contexto possibilita a compreensdo sobre esquemas,
argumentos, reacdes e identificam locais, grupos, entre outros. Essa
compreensdo das particularidades possibilita afastamento do pesquisador em
valores modernos para a interpretacao.
Verificagdo da relacdo entre os autores e o que foi escrito, se o autor é
Autores testemunha direta do relato, por exemplo, pois a identidade de quem expressa,

corrobora na compressdo de interesses e razbes para a producdo de
determinado documento.

Autenticidade e
confiabilidade

N&o se deve esquecer-se de verificar a procedéncia do documento, assim
como, o tempo entre o acontecimento e a descricdo.

Natureza

Consiste em verificar a natureza do documento possibilita a ser direcionado a
avaliacdes especificas que possui 0 contexto particular e estrutura, podendo
assumir sentido apenas ao leitor com grau e conhecimento de contexto de
producéo.

Conceitos-chave e
I6gica interna do
texto

Ao avaliar o sentido das palavras e a pertinéncia da sua utilizagdo. Assim,
pode-se através da compreensdo dos conceitos-chaves presentes, avaliar a
importancia e identificar quais os sentidos do texto. Assim como a légica do
texto e o desenvolvimento dos argumentos.

Fonte: Adaptado de Cellard (2008)

3.6.

Composicao do Corpus da pesquisa

Material Promocional Institucional

O material selecionado para a pesquisa documental, compreende a recursos de

marketing da cidade do Recife desenvolvido através de midia de marketing digital

pelo 6rgdo publico responsavel por essa estratégia, a Secretaria de Turismo,

Esportes e Lazer da Cidade do Recife — SETUREL (6rgdo municipal). Organizacéo

de Gestado do Destino (OGD) — gestéo da estratégia de marketing de cidade — canal

de fonte de dados relacionados ao material promocional institucional por seu fator

direcionado a cidade do Recife.

Assim, a primeira etapa da sele¢do de documentos esteve voltada a selecdo de

material produzido para publicidade em ambiente virtual, através publicacfes de

cunho publicitario em midias sociais oficiais da instituicdo de gestdo publica do

marketing da cidade citada anteriormente.
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Os materiais que foram analisados sdo producdes publicitarias sobre a cidade do
Recife no formato digital: publicacées (posts), fotografias, textos e videos produzidos
pela SETUREL sobre o destino Recife para com o intuito de divulgagao da cidade. O
material citado encontra-se em plataformas de midias sociais utilizadas enquanto
instrumento publicitario da cidade, como 0s canais instagram, youtube e websites
institucionais.

Nestes materiais, foi-se localizado o Instituto Ricardo Brennand e como fora
inserido, através do contetdo analisado e a elaboracao de categorias coerentes com
essas mensagens, orientadas pela lente tedrica desta investigagao.

Foram selecionados diferentes canais de mensagens publicitarias. Contudo, os
canais revelaram-se enquanto importantes veiculos diante do ambiente virtual e por
estar vinculada diretamente a producao midiatica de OGD da cidade do Recife. Além
dos materiais selecionados nas midias sociais de instagram e website. Foram
fornecidos em contato com a Secretaria de Turismo, Esportes e Lazer da Cidade do
Recife, documentos virtuais que pudessem compor o grupo de documentos

representativos de midia institucional.

Documentos fornecidos através de contato online com a Gerente de Marketing da

Secretaria de Turismo, Esportes e Lazer da Cidade do Recife — SETUREL

Textos:

250 atrativos turisticos em Recife
Ranking Recife

Recife é massa

Release — portugués

Release — carnaval

Turismo criativo no Recife — contelido

Videos:

e Recife Capital da Criatividade
¢ Recife te espera
o Esse é o meu Recife

O material fornecido pela SETUREL corresponde as Uultimas campanhas
desenvolvidas pela equipe, conforme a Gerente de Marketing Paula Kelly Sedrim.
Além dos documentos listados, fora disponibilizado link contendo arquivos para

download dos seguintes informativos:

¢ Marca da Prefeitura do Recife
¢ Marca Recife Capital da Criatividade
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Mapa da Cidade — Espanhol
Mapa da Cidade — Inglés
Dicionario Arretado

Plano de Turismo Criativo

ApoGs leitura flutuante dos documentos disponibilizados, percebeu-se que o
material ndo atendeu integralmente a busca, sendo assim, houve recorte que
restringiu aos arquivos em que houve menc¢des ao Instituto Ricardo Brennand em

seu contetdo. Logo, foram utilizados para andlise os seguintes arquivos:

Textos:

e 250 atrativos turisticos em Recife
e Recife € massa
e Release — portugués

Video:

¢ Recife Capital da Criatividade

Por sua relevancia em revelar-se enquanto material de marketing de ordem
institucional, os referidos documentos contemplam grupo de coleta de dados
correspondente ao eixo de midia institucional e como este se utiliza em seu
conteudo o Instituto Ricardo Brennand.

Quadro 7: Canais publicitarios e fontes de dados de midia institucional

SETUREL
Instagram
Website
Textos e video

Para realizacdo da pesquisa documental, fora realizado recorte temporal de
publicacdes que atendam aos ultimos cinco anos (2015-2020). Assim, pretende-se

representar estado atual do conteddo das mensagens.

Quadro 8: Lista de publicacbes sobre o Instituto Ricardo Brennand nas midias

sociais Visit Recife e material fornecido pela SETUREL.

Instagram Visit Recife

Publicacdo do dia 24 de Setembro de 2018 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram
@visitrecife

Publicacdo do dia 3 de Janeiro de 2019 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram @Vvisitrecife

Publicacdo do dia 9 de Abril de 2019 sobre a Capela Nossa Senhora das Gragas do Instituto Ricardo
Brennand no instagram @visitrecife

Publicacdo do dia 5 de Novembro de 2019 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram
@visitrecife

Website Visit Recife

Publicacao do dia 06 de Novembro de 2017 sobre o Instituto Ricardo Brennand no site Visit Recife

Publicacao do dia 08 de Abril de 2020 sobre o Instituto Ricardo Brennand no site Visit Recife
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Publicacdo do dia 23 de Maio de 2018 sobre o Instituto Ricardo Brennand no site Visit Recife

Publicacdo do dia 20 de Marco de 2018 sobre o Instituto Ricardo Brennand no site Visit Recife

Publicacdo do dia 13 de Agosto de 2019 sobre o Instituto Ricardo Brennand no site Visit Recife

Publicacdo do dia 13 de Agosto de 2019 sobre o Instituto Ricardo Brennand no site Visit Recife

Publicacdo do dia 17 de Maio de 2019 sobre o Instituto Ricardo Brennand no site Visit Recife

Sec¢do — MUSEUS- Instituto Ricardo Brennand

Textos e video

250 atrativos turisticos em Recife

Release — Portugués

Recife Capital da Criatividade (video)

Para a selecdo do material, foram divididas em cada tipo representativo de
midia e o0s critérios sugeridos por Bardin (2011) em exaustividade,
representatividade, homogeneidade e pertinéncia dos dados coletados.

Com finalidade de triangulacdo de dados, conforme sugerem Santos et al.
(2020), a colaborar com o processo de validacdo da pesquisa, foram elaboradas
coletas de dados oriundos de canais desvinculados ao poder publico. Processo

descrito a seguir.

Material Promocional Espontaneo

Devido a sua relevancia de alcance a usuarios fora realizada selecédo duas
contas da plataforma instagram que contribuem ao fator imagético da cidade, foram
selecionados canais que, por ndo conter planejamento estratégico, estdo situados
em “material espontaneo” referente ao marketing de cidade no ambiente online.

Esses veiculos existem de forma “nao oficial” ao poder publico, contudo,
contribuem ao fomento da atividade turistica. Logo, foram analisadas publicacbes
gue inserem o Instituto Ricardo Brennand como produto turistico sob a otica do
marketing da cidade através de midia produzida por terceiros.

Para o instagram, o critério de selecéo foi para os perfis desenvolvidos com
objetivo de divulgacdo de imagem da cidade e seus atrativos, assim como, perfis
com numeros expressivos de usuarios seguidores, e dessa forma, maiores alcances.

A analise seguinte compreendeu dados oriundos de duas contas de instagram
desenvolvidos com objetivo de divulgacdo de imagem da cidade e seus atrativos, as
os perfis Eu curto Recife e Recife tem, contendo 145.000 seguidores e 24.900
seguidores, respectivamente, em setembro de 2020.

A selecdo para os dados advindos de midias espontaneas, assim como para o
processo de midias do marketing institucional, buscou compreender estado atual das

publicacdes, cujo recorte temporal encontra-se em publica¢gdes dos ultimos cinco
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anos (2015-2020).
Esses dados buscam auxiliar na avaliacdo da opinido de usuarios acerca do
Instituto RB, e quais os conteudos explorados por esses nas publicacbes que

mencionam 0 museu.

Quadro 9: Canais publicitarios e fontes de dados de midia espontanea.

Instagram
Eu curto Recife
Recife tem

Quadro 10: Lista de publicagbes sobre o Instituto Ricardo Brennand no Eu curto
Recife (coleta realizada em Agosto de 2020 — 51 publicagdes).

Publicacdo do dia 8 de Abril de 2015 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram @eucurtorecife

Publicacdo do dia 2 de Maio de 2015 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram @eucurtorecife

Publicacdo do dia 2 de Maio de 2015 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram @eucurtorecife

Publicagdo do dia 2 de Maio de 2015 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram @eucurtorecife

Publicagdo do dia 2 de Maio de 2015 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram @eucurtorecife

Publicagdo do dia 2 de Maio de 2015 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram @eucurtorecife

Publicacdo do dia 19 de Agosto de 2015 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram
@eucurtorecife

Publicacdo do dia 2 de Setembro de 2015 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram
@eucurtorecife

Publicacdo do dia 13 de Setembro de 2015 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram
@eucurtorecife

Publicacdo do dia 23 de Setembro de 2015 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram
@eucurtorecife

Publicacdo do dia 27 de Novembro de 2015 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram
@eucurtorecife

Publicacdo do dia 1 de Dezembro de 2015 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram
@eucurtorecife

Publicacdo do dia 9 de Dezembro de 2015 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram
@eucurtorecife

Publicacdo do dia 18 de Janeiro de 2016 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram
@eucurtorecife

Publicacdo do dia 7 de Fevereiro de 2016 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram
@eucurtorecife

Publicagdo do dia 3 de Abril de 2016 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram @eucurtorecife

Publicagdo do dia 7 de Abril de 2016 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram @eucurtorecife

Publicacdo do dia 28 de Julho de 2016 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram
@eucurtorecife

Publicagdo do dia 19 de Agosto de 2016 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram
@eucurtorecife

Publicagdo do dia 15 de Setembro de 2016 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram
@eucurtorecife

Publicagdo do dia 24 de Dezembro de 2016 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram
@eucurtorecife

Publicagdo do dia 29 de Marco de 2017 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram
@eucurtorecife

Publicagdo do dia 5 de Maio de 2017 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram @eucurtorecife

Publicagdo do dia 23 de Maio de 2017 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram
@eucurtorecife

Publicagdo do dia 28 de Maio de 2017 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram
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@eucurtorecife

Publicacdo do dia 20 de Julho de 2017 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram
@eucurtorecife

Publicacdo do dia 2 de Agosto de 2017 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram
@eucurtorecife

Publicacdo do dia 31 de Agosto de 2017 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram
@eucurtorecife

Publicacdo do dia 6 de Dezembro de 2017 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram
@eucurtorecife

Publicacdo do dia 20 de Dezembro de 2017 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram
@eucurtorecife

Publicacdo do dia 3 de Janeiro de 2018 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram
@eucurtorecife

Publicacdo do dia 4 de Maio de 2018 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram @eucurtorecife

Publicacdo do dia 25 de Junho de 2018 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram
@eucurtorecife

Publicacdo do dia 8 de Julho de 2018 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram
@eucurtorecife

Publicacdo do dia 25 de Janeiro de 2019 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram
@eucurtorecife

Publicacdo do dia 14 de Marco de 2019 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram
@eucurtorecife

Publicacdo do dia 19 de Marco de 2019 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram
@eucurtorecife

Publicacdo do dia 6 de Maio de 2019 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram @eucurtorecife

Publicacdo do dia 4 de Julho de 2019 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram
@eucurtorecife

Publicacdo do dia 23 de Agosto de 2019 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram
@eucurtorecife

Publicacdo do dia 1 de Novembro de 2019 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram
@eucurtorecife

Publicacdo do dia 13 de Novembro de 2019 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram
@eucurtorecife

Publicacdo do dia 27 de Novembro de 2019 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram
@eucurtorecife

Publicacdo do dia 27 de Novembro de 2019 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram
@eucurtorecife

Publicacdo do dia 29 de Novembro de 2019 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram
@eucurtorecife

Publicacdo do dia 4 de Janeiro de 2020 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram
@eucurtorecife

Publicacdo do dia 2 de Abril de 2020 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram @eucurtorecife

Publicacdo do dia 25 de Abril de 2020 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram
@eucurtorecife

Publicacdo do dia 26 de Abril de 2020 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram
@eucurtorecife

Publicacdo do dia 2 de Maio de 2020 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram @eucurtorecife

Publicacao do dia 2 de Maio de 2020 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram @eucurtorecife

Quadro 11: Lista de publicacGes sobre o Instituto Ricardo Brennand no Recife Tem

(coleta realizada em Agosto de 2020 — 34 publicacdes).

Publicacdo do dia 3 de Fevereiro de 2016 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram
@recifetem

Publicacdo do dia 12 de Fevereiro de 2016 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram
@recifetem

Publicacdo do dia 26 de Fevereiro de 2016 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram
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@recifetem

Publicacdo do dia 19 de Marco de 2016 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram @recifetem

Publicacdo do dia 25 de Marco de 2016 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram @recifetem

Publicacdo do dia 26 de Marco de 2016 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram @recifetem

Publicacdo do dia 26 de Marco de 2016 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram @recifetem

Publicacdo do dia 28 de Marco de 2016 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram @recifetem

Publicacdo do dia 1 de Abril de 2016 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram @recifetem

Publicacdo do dia 4 de Abril de 2016 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram @recifetem

Publicacdo do dia 6 de Abril de 2016 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram @recifetem

Publicacdo do dia 8 de Abril de 2016 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram @recifetem

Publicacdo do dia 9 de Abril de 2016 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram @recifetem

Publicacdo do dia 22 de Abril de 2016 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram @recifetem

Publicacdo do dia 9 de Maio de 2016 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram @recifetem

Publicacdo do dia 10 de Maio de 2016 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram @recifetem

Publicacdo do dia 11 de Maio de 2016 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram @recifetem

Publicacdo do dia 14 de Maio de 2016 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram @recifetem

Publicacdo do dia 23 de Maio de 2016 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram @recifetem

Publicacdo do dia 9 de Junho de 2016 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram @recifetem

Publicacdo do dia 11 de Junho de 2016 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram @recifetem

Publicacdo do dia 19 de Julho de 2016 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram @recifetem

Publicacdo do dia 23 de Julho de 2016 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram @recifetem

Publicacdo do dia 1 de Agosto de 2016 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram @recifetem

Publicacdo do dia 10 de Agosto de 2016 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram @recifetem

Publicacdo do dia 19 de Agosto de 2016 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram @recifetem

Publicacdo do dia 4 de Janeiro de 2017 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram @recifetem

Publicacdo do dia 10 de Margo de 2017 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram @recifetem

Publicacdo do dia 18 de Abril de 2017 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram @recifetem

Publicacdo do dia 25 de Julho de 2017 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram @recifetem

Publicacdo do dia 15 de Setembro de 2018 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram
@recifetem

Publicacdo do dia 16 de Setembro de 2018 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram
@recifetem

Publicacdo do dia 4 de Novembro de 2018 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram
@recifetem

Publicacdo do dia 31 de Maio de 2019 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram @recifetem

Material de boca a boca eletrénico

Além das andlises de materiais promocionais de marketing institucional em
veiculos oficiais do poder publico e de canais materiais espontaneos, busca-se
trazer a complementar triangulacdo de dados, a perspectiva do boca a boca
eletrbnico a partir de plataformas em que usuarios registram impressdes pessoais e
mensagens sobre locais visitados.

Logo, a busca se situou na otica do visitante do atrativo, o objeto aqui
investigado, o Instituto Ricardo Brennand.

O boca a boca eletrénico corresponde a elemento de materiais de marketing
espontaneo por sua ordem desvinculada a midias oficiais do poder publico dessa
estratégia, contudo, trata-se de canal relevante de disseminacédo de informacdes e

mensagens apreendidas por potenciais consumidores a partir da opinidao do
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consumidor atribuida a determinado produto.

Para a andlise dos dados ligados ao boca a boca eletrénico, foi-se
selecionado duas plataformas de avaliagdo de produtos turisticos, os canais
TripAdvisor e Foursquare. Para ambos os canais, fora realizado recorte dos ultimos
cem comentdrios registrados pelos usuarios, a fim de revelar o estado atual da
avaliagdo do produto nesses ambientes, assim como atender ao recorte temporal
comentarios dos ultimos cinco anos (2015-2020). A fim também de revelar o estado
atual da opinido e seus principais fatores explorados pela perspectiva do visitante.

Esses dados buscam auxiliar na avaliacdo da opinido de usuérios acerca do
Instituto RB, e quais o0s conteldos explorados por esses nos comentarios das
plataformas de avaliacdo sobre o referido museu. Esse processo de compreensao
das mensagens desenvolvidas por esses usuarios reflete conteddo dentro da légica
do boca a boca eletronico, inserida na otica do marketing da cidade.

O boca a boca eletrénico, que de acordo com Hoffmann (2017) é uma das formas
de marketing que contém influéncia sobre o comportamento do consumidor,
sobretudo em ambitos de informacédo e avaliacdo. De acordo com o autor, a analise
de comunicacgéo boca a boca em meio eletronico-social estdo em voga na era digital
e globalizada, ndo possui custo e estad situada num ambiente de trocas menos
intrusivo de compartilhamento de ideias e informacbes, além de crescimento
massivo de internet, redes e midias sociais online na ultima década.

Esses comentarios através da analise do conteddo de suas mensagens irdo
revelar quais os principais elementos que 0s usuarios apontam da experiéncia em
visita a0 museu em vias de corroborar com as categorias analiticas que regem a
busca em compreender como o museu é inserido em mensagens difundidas por
usuarios em midias sociais.

Quadro 12: Canais publicitarios e fontes de dados de material de boca a boca

eletrénico.

Plataformas de avaliacdo
Tripadvisor
Foursquare

Quadro 13: Lista de titulos dos comentarios sobre o Instituto Ricardo Brennand no

Tripadvisor (coleta realizada em Junho de 2020 — 100 comentarios).

Ficamos impressionados!



https://www.tripadvisor.com.br/ShowUserReviews-g304560-d2302662-r752567526-Ricardo_Brennand_Institute-Recife_State_of_Pernambuco.html
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Beleza Unica, de cair 0 queixo.

Muito bom. Imperdivel

Maravilhoso

Lugar Fantastico

Museu incrivel

Lugar lindo de histéria incrivel

Imperdivel

Uma boa intencéo

Lugar incrivel

Museu magnifico

Um privilégio do pernambucano e uma bela visita para o turista

Interessante

Um tesouro em Recife

Visita obrigatéria em Pernambuco! Muito legal 14!

Restaurante

Excelente comida,ambiente extremamente agradavel

O melhor!

Lugar lindo!

Meu orgulho.

A conex8o perfeita entre a obra e o criador

Acervo riquissimo

Excepcional

Comemoracao de aniversario!!

Imperdivel.

Otimo museu

Um dos melhores museus do mundo

Perfeito

Lindo

Um lugar encantador

Cadé a identificacdo dos itens das colecdes?

Lugar com muito verde. Logo, vc ndo sé aprecia apenas as obras, mas também a paisagem.

Museu sobre Brasil Colonial

Incrivel

Passeio cultural

Super!

Muito bom!

Fantastico

dificil saber o que foi melhor, tudo no Int. Brenam eh grandioso, perfeito e limpo.

Local maravilhoso!

Ambiente bucdlico

Evento de casamento

Que museu!

Fantastico

Vale a pena ir visitar

Melhor passeio em Recife!! Simplesmente incrivel!!

Viagem em familia

Agradavel e muito organizado

Epoca Medieval

Arcevo Excepcional

Otima opg&o de visita

Lugar lindo , otima colecdo de armas brancas , conservacao do local e acervo impecavel

Espetacular

Instituto Ricardo Brennand

Parada obrigatéria!

Imperdivel

Cultura

Imperdivel

Obras de arte
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incrivel

Castelos de Brennand -Recife/PE
Instituto Ricardo Brennand (Igreja e Recepc¢ao)
Acervo cadtico e sem explicacdes
Espetacular!

Imperdivel

Motorista josue

Excelente passeio em familia

Bom mas falta estrutura para conforto
Instituto belissimo

Férias em familia

maravilhoso. recomendo
Sensacional!

Belissimo

Imperdivel!!!

Lindos Castelos

INCRIVEL

Melhor museu do Brasil
ESPETACULAR

Passeio fabtastico

MUSEU FANTASTICO

Local e colecdo incriveis

Belissimo, mas o nimero de pessoas precisa ser controlado
Atragdo imperdivel

Espetacular!!!!

Lindo demais

Vale a pena!

Lugar fascinante!

Um lugar incrivel!

Conhecendo Recife

Muito bonito

Incrivel

Uma colecdo de primeiro mundo
Casal

Excelente comida e atendimento
Férias!!!

Lugar maravilhoso

Ambiente incrivel para quem quer turistar, tirar fotos ou conhecer coisas novas
Imperdivel

excelente

Quadro 14: Lista de comentéarios sobre o Instituto Ricardo Brennand no Foursquare

(coleta realizada em Junho de 2020 — 100 comentarios).

E fantastico

Uma arquitetura diferenciada.Lindos jardins

Tem inUmeras coisas para ver...

Espetacular, imperdivel!

lugar repleto de obras de arte dentro de uma paisagem de tirar o félego!

Possui restaurante de 6tima qualidade, cafés, esculturas diversas e armamentos medievais em
grande quantidade. Muitas salas de exposi¢do. Vale muito a pena visitar.

Quem estiver em Recife e ndo for conhecer esse local ... ndo foi a Recife!!!l Kkkk amei!!!!
Colecao maravilhosa!

Vale a pena conhecer, o lugar € lindo, contém pecas de arte incriveis!

Excelente oportunidade de apreciar em um Unico local obras de arte classicas e medievais
Aqui um lugar para passea
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https://www.tripadvisor.com.br/ShowUserReviews-g304560-d2302662-r734488720-Ricardo_Brennand_Institute-Recife_State_of_Pernambuco.html
https://www.tripadvisor.com.br/ShowUserReviews-g304560-d2302662-r734166344-Ricardo_Brennand_Institute-Recife_State_of_Pernambuco.html
https://www.tripadvisor.com.br/ShowUserReviews-g304560-d2302662-r733315451-Ricardo_Brennand_Institute-Recife_State_of_Pernambuco.html
https://www.tripadvisor.com.br/ShowUserReviews-g304560-d2302662-r733263734-Ricardo_Brennand_Institute-Recife_State_of_Pernambuco.html
https://www.tripadvisor.com.br/ShowUserReviews-g304560-d2302662-r733234376-Ricardo_Brennand_Institute-Recife_State_of_Pernambuco.html
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Melhor das opg®es turisticas de Pernambuco!

Tudo muito lindo.

Lugar muito lindo!! Um dos maiores acervos de obras da América Latina! Imperdivel pra quem vem
a Recife e Olinda!

Achei as construcfes interessantes

Vale muito pela arquitetura dos castelos e a exposi¢do de armas

Belo lugar com diversos tipos de exposicées. De armas brancas e armaduras medievais até
pinturas do Brasil colonial

Parece um pedaco da Europa no Recife

Muito legal. Vale a pena visitar.

Museu excelente

Vale a pena a visita.

imperdivel

Uma super colecao de obras de varios artistas, sobre o dominio holandes no brasil e muitas armas.
Lugar belissimo e historico!

Tudo muito lindo. Vale apena visitar esse lugar maravilhoso.

Museu maravilhoso!!! Mas é bom ir com tempo.

Realmente maravilhoso

Imperdivel!!!

Entrada 25 Reais inteira.

Local retne suas colecdes de armas da época holandesa e diversas obras de arte com raridade
impar

Eu fiquei me perguntando por gue um brasileiro teria tanto interesse em armaduras medievais.
Quem vem a Recife ndo pode deixat de ir.

O Museu é encantador. Extraordinariamente lindo

Majestoso cenario arquitetonico e paisagistico

Lugar incrivel!

Muito impressionante!Linda colecéo e lugar!

Vocé viaja pra uma era medieval. Muito lindo!

Esculturas maravilhosas.

Show de bola 1117

Museu das armas

Museu das armas, esculturas e muito mais

Maravilha! Recomendo muito!

Local bonito e curioso! A arquitetura do local ja € um destaque....

Um dos melhores museus do Brasil

Um local que mais parece que vocé esta fora de Recife. Nao a toa eleito 0 maior museu da
Ameérica Latina.

Lugar fantastico... castelo com uma série de objetos, esculturas, quadros antigos.... ingresso
25,00. Vale a pena conhecer.

Mistura de Paisagens e Cultura

Lugar maravilhoso! Vocé tem a impressao de estar na Europa

Simplesmente Espetacular!! Comparado a qualquer Museu do Exterior.

E tudo maravilhoso! O museu de cera, as obras em marmore...

Instituic&o voltada a difusdo do conhecimento. Otima estrutura

Um lugar muito especial, muito legal, surpreendente!

Vai ser dificil um museu me deixar tdo estupefata como esse me deixou.

Adorei! Um museu excelente, chegue cedo para poder ver tudo. Pena que ndo abre pela manha!
Nota 10.

Lugar incrivel,

O acervo criado pela familia Brennand e afins é algo super bacana.

Pra quem gosta da velha e boa cultura o instituto € maravilhoso.

Motivo de orgulho para PE!

Excelente passeio

Lugar maravilhoso!! Visitar esse lugar € uma verdadeira aula de histéria! Vale muito a pena!!
Encantador !!

Museu encantador!

A colecao de canivetes e espadas € incrivel. Imperdivel
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Senti falta dos cisnes, o carrinho pode ser mais confortavel.

Vale o passeio.

Espetacular!!!

A colecao de facas, canivetes, espadas, armas € impressionante, o lugar me impressionou muito,
esse ponto de Recife ndo pode ser esquecido.

A propriedade e o0 acervo séo impressionante

Encantador resume todos 0s sentimentos que o instituto proporciona...

Excelente acervo de armas antigas. O lugar é lindo!

Imperdivel. Tudo muito lindo.

E um longo e esburacado caminho até chegar nesse belo espaco. Vale a pena o suplicio!

Mto lindo e organizado!

Lugar maravilhoso com grande acervo cultural e historico

O lugar é incrivell.

muito caro para o que oferecel!

Otimo lugar pra passear com criancas e respirar o verde! Mas o restaurante Castellus é

Maravilhoso vcs tem que visitar, de volta ao século XV.

E o choque de descobrir a quantidade de obras de arte que existem la? Va correndo aproveitar!

Vale a pena conhecer, lugar muito bonito.

Indescritivel, parada obrigatéria para quem vem a Recife.

lugar lindooo! e as fotos saem um show rs <3

O melhor é a exposi¢do de armas brancas. Show de bola.

de armas espetacular

Sem nenhum exagero, € o melhor museu da cidade. O lugar é belissima e tem um acervo

Tudo! Incrivel como tudo é fascinante nesse lugar!

Um acervo impressionante

Muito lindo

O lugar mais bonito do Recife

Excelente passeio, obras muito interessantes em um belo espaco ao ar livre.

Viver de novo o tempo de castelos, entre armaduras e espadas. Espetacular.

Va com calma, merece uma tarde inteira.

Arte, paisagem bonita.

Embora o trajeto seja pouco sinalizado, € lindo

Tudo lindo e fascinante com excecdo de ndo possuir um ponto fixo de Taxi na saida!

S6 indo para 14, vc vai se surpreender

Lindo lugar! Perfeito para uma tarde com a familia e amigos.

Lugar interessante, mas um passeio caro.

Um museu sensacional!!!

Lugar encantador, de riqueza cultural impar . Indo a Recife, vale a pena passar uma tarde por la.

Parece que vocé estd em outra época! Lugar lindo, bem cuidado, com jardins maravilhosos. A

Historia, armaria e artes.

Quadro 15: Corpus documental da pesquisa em versao resumida.

MATERIAL PROMOCIONAL
INSTITUCIONAL

MATERIAL PROMOCIONAL
ESPONTANEO

MATERIAL DE BOCA A
BOCA ELETRONICO

Instagram Visit Recife
(contendo 4 mencgdes)
Website Visit Recife
(contendo 8 mencgdes)

Textos (digital)
250 atrativos turisticos
em Recife / Release —

portugués
Video Recife Capital da
Criatividade

Instagram
Eu curto Recife
(contendo 51 mencgdes)
Recife tem
(contendo 36 mencgdes)

Foursquare (100
comentarios)
TripAdvisor (100
comentarios)
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4. Apresentacéo dos dados

4.1. Exploragao do material no ATLAS.ti

Para tal etapa, utilizou-se o software o ATLAS.ti em sua versao cloud de
analise qualitativa. (WALTER; BACH, 2015) A pesquisa indutiva utilizou da
possibilidade de desenvolver codigos que foram pré-estabelecidos durante a
elaboracdo do referencial teérico, assim como, a partir da observacdo do material
coletado desenvolver codificacdo capaz de atender ordem tematica das mensagens.

A utilizacdo do ATLAS ti possibilitou elaboracdo de codificacdo capaz de
serem agrupadas em caracteristicas de um grupo maior compreendido em
categorias na etapa posterior.

Conforme orienta Bardin (2011), a codificagdo comecou pelo recorte de
unidade de registro, podendo atentar ao “o qué” o pesquisador busca, dessa forma,
dentro de uma tematica, em frases e palavras representativas de conteudo.

Para todos os tipos de midias investigadas neste estudo foram definidas as
mesmas formas de codificacdo em vias de compreensédo de como o Instituto Ricardo
Brennand se posiciona em diferentes midias e como estas interagem de acordo com
a logica teodrica apresentada anteriormente.

A andlise realizada buscou a codificacdo de conteddo de forma semantica,
assim, encontrou-se nas mensagens inseridas pelos usuarios palavras e frases que
indicassem relacdo com os codigos que se incluem dentro das dimensdes pré-
definidas.

Logo, dentro das mensagens individuais, as caracteristicas significativas de
conteudo foram agrupadas de maneira a expressar determinada frequéncia, de
forma que, indicasse diretas interpretacdes a partir da literatura auxiliar do estudo.

Dessa forma, observaram-se determinadas frequéncias de atribuicdo de
valores nas midias ao analisar imagens, textos e videos que mencionam o Instituto
foi observado o conteddo temético das mensagens.

Aos sentidos de informacbes acerca de colecbes, objetos e exposicOes
especificas do Instituto, assim como imagens que exploraram itens de
especificidades do acervo, foram os casos de insercdes em discurso de exemplos

como “armas brancas”, “esculturas” e “Frans Post”. Os trés exemplos citados diz
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respeito a pecas distintas entre si em exposi¢céo do Instituto, contudo todas estdo em
sintonia ao sentido de acervo e de possuirem caracteristicas de colecéo.

Se uma publicagéo inseriu em seu discurso as cole¢fes do museu enquanto
fator dentro de conteddo, ela foi-se marcada dentro da andlise individual naquele
trecho enquanto representativo de ACERVO.

Para agrupamento de cddigos relacionados a fatores estéticos do lugar,
entendem-se todas as mencdes e citagOes diretamente associadas ao museu em
significados de areas de composicdo de cenarios, inseridos através de aspectos,
sobretudo ao ambiente externo das cole¢bes, as exposi¢cdes abertas, arquitetura e
paisagens. Foram selecionados expressbes e trechos correspondentes a essas
caracteristicas em, por exemplo, de adjetivos como “lindo lugar” ou “a beleza” e aos
cenarios como “jardins”, “natureza”, “castelo medieval”’, para essa composi¢cado de
agrupamento dentro de contetido de ASPECTOS ESTETICOS.

Na exploracdo do material selecionado emergiu-se tematica até entdo nédo
pré-estabelecida, ao identificar caracteristicas em mensagens que acentuam a
existéncia de personagem por tras da colecao citada, o responsavel pelo nascimento
do museu: Ricardo Coimbra de Almeida Brennand. Atentou-se para a figura do
colecionador, mensagens codificadas pelas palavras e frases situadas em
significado de explorar o personagem Ricardo Brennand foram inseridas dentro do
grupo de COLECIONADOR.

A tematica surgida a partir da pré-analise do material também possibilitou a
ascensao de outro componente tematico, referente as informacdes inseridas que
buscam acentuar o titulo ja recebido pelo museu enquanto melhor museu da
América do Sul diante de avaliacdo de usuarios do Tripadvisor, sendo dessa forma,
mensagens que se posicionam em significado a esse conteudo de discursividade do
museu em destaque a avaliacdo anterior, situadas no agrupamento de
caracteristicas de MELHOR MUSEU.

Quadro 16: Quadro representativo de codificacbes em agrupamento tematico e

palavras simbolicas para analise do conteido em ATLAS ti.

ACERVO ASPECTOS ESTETICOS | COLECIONADOR MELHOR MUSEU
Armas Brancas Jardins Fundador Melhor museu da América Latina

Armaduras Paisagem Criador Melhor museu da América do Sul

Canivetes Castelo Ricardo Brennand Prémio Traveller’s Choice
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Frans Post Arquitetura Colecionador Tripadvisor
Documentos Natureza
Livros Beleza
Objetos Lindo
Esculturas

Dentro dessa fase da analise, a etapa de codificacao resulta na categorizacao
do conteudo a ser analisado a seguir. Assim definidas as unidades de registro (o que
€) contexto (onde) é possivel entender como o documento definido anteriormente na
leitura flutuante ird compreender os codigos estabelecidos. Assim, ao definir os
documentos que seréo explorados, assim como o filtro dos que foram utilizados e os
gue puderam ser descartados.

Para a unidade de contexto, documento de cunho digital levou-se em
consideracdo conforme orienta Bardin (2011) o custo e a pertinéncia desses
materiais fontes de dados.

Para a logica de enumeracao, fora realizada frequéncia de intensidade de
contetudo entre imagens e textos analisados, a fim de compreensdo de qual o
discurso mais utilizado, assim como quais as figuras imagéticas mais frequentes, em
estancias de material promocional institucional, espontdaneo e boca a boca
eletrénico.

Para tal afirmacédo também foram elaboradas nuvens de palavras decorrentes
da analise de frequéncia das caracteristicas mais exploradas dentro das categorias
analiticas.

A categorizacao foi realizada a partir dos codigos estabelecidos indutivamente
(a priori) e dedutivamente (a posteriori), logo, anterior e durante as analises. Sendo
esses aspectos estéticos e colecdes (a priori) e colecionador e melhor museu (a
posteriori).

As dimensdes resultados da etapa de codificacdo foram baseadas na
literatura exercida anteriormente que busca trazer conteddo base em que se
relaciona as relacfes de discurso do marketing da cidade em diferentes tipos de
midias que constroem a légica da construcao do sentido de atratividade da cidade,
logo, como o Instituto Ricardo Brennand esta inserido nessa relacéo, a partir de seus
fatores proprios, a fim de compreender como 0 museu se posiciona e 0 que essa
I6gica revela diante do mercado cultural das cidades.

Para essa categorizacdo foi definida enquanto critério semantico (BARDIN,

2004), em que se é possivel através desse critério analisar conteido os aspectos de
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significado de mensagens compreendidas anteriormente em grupos classificados de

categorias tematicas. Para elaboragcdo dessas categorias, foi utilizado dentro dos
preceitos tedricos de MUSEU ESPETACULAR, COLECOES, COLECIONADOR e
MELHOR MUSEU. (LIPOVETSKY; SERROY (2015); RICHARDS (2011); MEIRA
(2018); PLAZA; HAARICH (2018); CAVALCANTE (2016) e COUTINHO (2017)).

Quadro 17: Dimensdes analiticas para analise de conteddo tematico.

MUSEU COLECOES COLECIONADOR MELHOR MUSEU
ESPETACULAR
Mensagens voltadas a | Para as palavras | Para tal dimenséo | Conteldo em que se
adjetivos para o museu, | marcadas enquanto | analitica, percebeu-se | referencia ao Prémio
que expressem | itens simbolicos do eixo | que a imagem do | Travellers’  Choice
positividade a fatores | tematico ligado  a | Instituto € influenciada | Awards do
estéticos entre | dimensdo de ColecGes | diretamente pelo seu | Tripadvisor em que o
caracteristicas da | foram analisados em | fundador desde 0 nome | museu por trés anos
instituicao, dessa | fase da codificagdo em | da instituicdo. Assim, por | possuiu titulo
forma, indicando | que estivessem | vezes, citacdes em que o | destaque a partir de
cenarios. compreendidas de | colecionador Ricardo | avaliacdo dos
Por vezes, os usuérios | Acervo. Contudo, para | Brennand é mencionado | usuarios. Essas
expressam em| o desenvolvimento | nas midias ocorrem de | mensagens  foram
comentarios indicacfes | dessa categoria | forma distinta entre si. | codificadas quando
referentes ao ‘“lugar”, | enquanto instrumento | Contudo, fez-se | inseridas no contexto

as mensagens foram
analisadas a partir da
ordem semantica da

codificacéo que
atribuisse de maneiras
diferentes aspectos
direcionados ao lugar
referente ao museu e
seu entorno.

Logo, em um grupo de
aspectos estéticos,
comentarios que

buscassem enfatizar “a
beleza” do museu
integraram-se ao grupo
de mensagens que
estivessem dentro da
categoria analitica de
museu espetacular,
com embasamento no
sentido da arquitetura-
espetaculo

desenvolvida pelos
estudos de Lipovetsky
e Serroy (2015), para
com a compreenséo da
ordem da estetizacao,
ou seja, o]
embelezamento de

analitico fora definido o
sentido de Colecbes
por ser o museu em
questdo inserido na
l6gica da tipologia de
museu de colecdo e
estar intimamente
conectada a obra de
um colecionador
personagem.

Essa dimenséo permite
observar o destaque
atribuido as colecdes
diante dos discursos
encontrados na midia,
e como esse, revela-se
enquanto um fator
justificativo de como o
museu estd inserido
nas midias.

importante observar em
COmo esse personagem
foi inserido no conteudo
das mensagens.

que possuisse de
forma representativa
desse discurso de,
por exemplo, “melhor
museu do Brasil” ou
“melhor museu da
América do Sul”.
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construgdes.
Entendida nesse
estudo enquanto

conteddo que advém
de sensibilidade para
com elementos como
arquitetura, exposicoes,
paisagens e cenarios,
que busquem de forma
dedutiva provocar seu
consumidor, nesse
caso, o visitante.

4.2. Material Promocional Institucional (MPI)

Figura 4: Nuvem de palavras representativas de conteldos explorados nas
mensagens oriundas de materiais vinculados a SETUREL.

Quadro 18: Frequéncia de intensidade de conteddo em critério semantico e

agrupamento tematico durante a fase de codificacao. (MPI)

Acervo 33,3%

Aspectos estéticos | 37,5%

Colecionador 4,2%

Melhor Museu 25%

Fonte: ATLAS.ti (2020)

Ao iniciar o agrupamento tematico realizado pela etapa de codificagédo,
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percebeu-se que o0s aspectos estéticos se sobressaem diante de outras
caracteristicas exploradas em publicacbes orientadas pela ordem institucional.
Contudo, as colecdes foram fortemente evidenciadas em publicacdes, em casos em
que foram citadas diretamente em texto, como também em imagens.

Para Lipovetsky e Serroy (2015) esse efeito de utilizacdo de fatores estéticos,
como arquitetura, esta associado ao sentido de “choque visual” causado pela
imponéncia de constru¢cdes que produz em suas formas a intencdo de atrair o
interesse do espectador. Dessa forma, atribui-se a essa realidade, o caso de
museus como o Instituto RB, que por muitas vezes cativam visitantes em interesse
voltado ao fator “de curiosidade” a arquitetura, desligando-se, por exemplo, ao real

sentido da funcionalidade da construcao.

“O exemplo extremo disso € dado com 0s novos museus construidos nos ultimos
vinte anos. Sdo eles que as pessoas vao ver, muito mais que as colec¢des que eles
abrigam e de que, muitas vezes, nada se sabe.” (LIPOVETSKY; SERROY, 2015,
p. 193).

Nesse sentido, compreende-se de que a utilizagdo de uma marca singular
reafirma a logica das cidades em disputa enquanto atrativa ao consumo. A utilizacao
de caracteristicas estéticas exploradas pelo material promocional institucional
corrobora com a légica defendida por Richards (2011), numa busca de singularidade
e originalidade diante do mercado competitivo.

A partir do uso de expressdes “castelo medieval” e “castelo europeu” percebe-
se interesse em atrair questionamentos de usuarios pela referéncia histérica e
cultural ligada a ideia de Castelo, Idade Média e Europa conectadas entre si.

Essa relacdo entre turista e produto contemplado pelo consumo, esta
estreitamente ligada ao comportamento de um visitante “neoconsumidor” em que as
I6gicas de consumo sejam condizentes ao seu interesse em animar a cidade e
turistas atraidos pela imagem do divertimento. (LIPOVETSKY; SERROY, 2015)
Logo, a finalidade de possuir uma marca capaz de expressar grandeza em vias de
produzir o choque, serd utilizada enquanto icone publicitario em midia, adaptadas,
sobretudo, ao desejo desses neoconsumidores.

A imagem do museu que é frequentemente explorada sob aspectos estéticos
e estd fundamentada numa perspectiva de interesse do préprio capitalismo em que
museus das cidades tém sido construidos e/ou adaptados a atender ao consumo de
forma midiatica.

No documento institucional “250 atrativos turisticos em Recife”, a exemplo,
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sdo exploradas numa mesma frase duas ordens tematicas distintas. Em que num
primeiro momento alega-se que o Instituto é “[...] Museu em réplica de castelo
medieval, com pegas de arte nos jardins [...]" atentando-se aos fatores de arquitetura
e paisagem, em seguida descrevendo que o museu [...] possui colecdo de armas
brancas e armaduras, pecas sacras e importante acervo do Brasil holandés, além de
biblioteca e cole¢c&o de bonecos de cera.” Referenciando-se as suas especificidades
de colecdes.

Logo, compreende-se de que apesar de o museu esta atribuido enquanto a
figura de castelo e jardins, as colecbes ndo sao desligadas aos conteudos
explorados pelo material institucional.

Dentro do grupo temético selecionado, foram utilizadas formas como “armas
brancas”, “armaduras”, “pinturas”, “esculturas”, entre outros, que buscaram enfatizar
a diversidade e amplitude da cole¢cdo como um todo. Conforme Cavalcante (2016), a
colecdo de armas brancas e armaduras do Instituto, revelam-se em sintonia no que
diz respeito a composicao da curadoria exercida nas exposicoes do Castelo Séo
Jodo, e por sua ordem tematica atribuida a arquitetura do prédio que abriga essa
colecdo.

Logo, o “Castelo das armas” e “Castelo medieval” revela a unido de aspectos
de ordem estética de arquitetura (medieval) com as colecdes situadas nessa
construcdo, as armas e armaduras “medievais”.

Provocando dessa forma, uma composicao entre o cenario e a colecado. Indo
aléem da visdo de Lipovetsky e Serroy (2015) atribuidas ao sentido do choque
visual e integrando ao discurso o elemento visual junto ao acervo.

Dentro do sentido das colecdes € possivel observar como outra colecédo se
sobressai no discurso. “As pinturas de Frans Post” que de acordo com Coutinho
(2017), trata-se da maior colecdo pinturas do artista do mundo, informacéo inserida,
por exemplo, no documento “250 atrativos turisticos em Recife”.

Contudo, apesar de explorar de forma expressiva aos sentidos dentro da
dimensdo MUSEU ESPETACULAR, o conteudo explorado pela categoria MELHOR
MUSEU representou maior utilizacdo na midia institucional entres as midias,
correspondendo a 25% a partir da andlise realizada do conteddo codificado. Em
mensagens como no documento “Publicacdo do dia 24 de Setembro de 2018 sobre
o Instituto Ricardo Brennand no instagram @uvisitrecife” a informagao é contida no

texto: “[...] ele recebeu o prémio de melhor museu da América do Sul pelo
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TripAdvisor [...]" sendo utilizada de forma a produzir destaque, como diferencial, ao
museu e a cidade, revelando dessa forma, a busca pelas caracteristicas Unicas
locais para uma relagdo competitiva entre as cidades.

Dessa forma, utilizando-se do discurso que na cidade do Recife, existe “o
melhor da América Latina pelo TripAdvisor”. Reforga-se ao que Richards (2004)
atribui dentro do discurso das formas diferenciais em que as cidades pretendem se
inserir, de forma que, suas competéncias culturais sejam sobressaidas através da
I6gica do consumo turistico através da elaboracdo de marketing de cidade voltado
ao turismo.

Entre essas mencdes, destaca-se o video fornecido pela SETUREL intitulado
“‘Recife Capital da Criatividade” com a seguinte frase de efeito para combinacao
entre imagens do Instituto numa rapida exibicdo audiovisual de atrativos locais: “E se
essa cidade tivesse o melhor museu da América do Sul?”. Com a inser¢cao dessa
caracteristica, provocando ao espectador a reflexdo de que Recife possui museu
gue se destaca competitivamente, além de outros elementos que o situam na midia.
Dentro da unica producdo audiovisual analisada, vale-se destacar que as imagens
buscaram enfatizar as cole¢cbes em sua diversidade, em que entre dois segundos
foram exibidas imagens de gravura, esculturas, pinturas, armas e armaduras em um
total de nove rapidas imagens.

A dimensédo analitica voltada ao COLECIONADOR fora a tematica menos
utilizada ao discurso midiatico analisado, surgida apenas em trecho referente a
apresentacdo do Instituto no website Visit Recife, representando dessa forma a
menor expressao diante dos contetdos analisados.

Apesar de possuir instituicho hombnima a seu criador, o papel do
colecionador Ricardo Brennand nao produziu forca diante dos documentos
analisados. Logo, busca-se compreender de que foram priorizados os contextos de
acervos e aspectos estéticos de formas destacadamente expressivas, assim como
melhor museu.

Assim, compreende-se que a partir da visdo das dimensdes, a andlise revela
tracos principais por onde o marketing de cidade permuta diante da elaboracao de
caracteristicas que a torne dentro de forma atrativa a utilizacao do Instituto RB junto
a outros equipamentos turisticos culturais.

Conforme afirma Allis (2010) a estratégia por trds da relagdo comercial &

motivada pela insercdo de formas simbdlicas locais, em que os espacos da cidade
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sdo orientados pelas relagdes cotidianas, sendo assim, possivel a difusdo de
discurso de pretensdo expansiva elaborado para o marketing da cidade, sobretudo,
advinda da relagéo entre o turismo e a cultura.

Dentro das analises que compreenderam objetos imagéticos foi possivel
observar que relacdo entre o acervo museoldgico junto a arquitetura e construcoes é
por muitas vezes indissociaveis.

Considera-se de que ha uma relacdo imagética benéfica explorada pela midia
em que os cenarios que foram construidos séo legitimados em propaganda,
tornando possivel a compreensdo de que 0O museu possui seus tracos de
arquitetura-espetaculo, contudo, contém cole¢cbes museolégicas que nado se
restringem aos limites visuais dos prédios.

As imagens mais utilizadas em midia institucional sédo voltadas as areas de
exposi¢cdes externas, em que se destacaram elementos da natureza e colegbes
expostas nesses ambientes. O exemplo das imagens abaixo do documento
“Publicacao do dia 5 de Novembro de 2019 sobre o Instituto Ricardo Brennand no
instagram @visitrecife” representa essa caracteristica observada nas imagens

analisadas.

Figura 5 e 6: Imagens analisadas no documento “Publicacdo do dia 5 de Novembro

de 2019 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram @visitrecife”.

@ visitrecife  Seguindo : @ visitrecife * Seguindo
Castelo do Instituto Brennand : Castelo do Instituto Brennand

Qv

&N Curtido por rodrigosamachado e outras pessoas @7 Curtido por rodrigosamachado e outras pessoas

visitrecife Num brinque com Recife ndo, visse? Aqui até visitrecife Num brinque com Recife ndo, visse? Aqui até
castelo tem menino! Essa lindeza que tu tais ve castelo tem menino! Essa lindeza que tu tais ve

Fonte: Eu curto Recife (2019)
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Descricédo da imagem:

Publicacdo de duas imagens, as duas fotografias se completam em
sequéncia, apesar de postadas separadas, contudo complementares na mesma
publicacdo. Trata-se de recorte de fotografia da area do prédio Galeria, onde na
primeira fotografia se pode visualizar a torre do referido prédio com vitrais, assim
como arvores ao entorno da construcdo. A segunda fotografia € continua a primeira,
e pode-se visualizar a outro recorte do prédio com 0s mesmos elementos da imagem
anterior, como vitrais, arvores e porta de entrada ao prédio junto a esculturas,
contudo, o destaque em primeiro plano € dado a figura de uma escultura em
marmore branco, trata-se de coOpia da escultura ligada ao movimento artistico do
renascimento italiano, do artista Michelangelo, retratando o personagem de origem
biblica David.

A primeira fotografia foi tirada no angulo do prédio Galeria Lourdes Brennand,
nela pode se perceber a natureza em volta da construcéo, e o tipo de construcao
gue concorda cujo compreende todo estilo arquiteténico adotado pela instituicdo nas
suas edificacdes. Na mesma imagem, percebem-se também os vitrais. Apesar do
texto publicado junto & imagem nédo abordar a escultura David, a segunda fotografia

a destaca.

No texto aponta-se a figura do castelo como um diferencial para a cidade na
frase “Aqui até castelo tem”. Em seguida, as atribuicbes ao museu como melhor
museu da América Latina pelo TripAdvisor. Evidencia-se de que no museu possui a
maior colecdo mundial do pintor Frans Post (fator diferencial), assim como um dos
maiores acervos de armas brancas do mundo (incluindo nimero de mais de trés mil
pecas), assim como apresentando namero referente a existéncia de 27 armaduras
medievais. Por fim, cita-se que a area geral possui mais de 30.000 m? de “pura arte”.

O exemplo anterior busca descrever o proximo de andlise das imagens e de
texto que as acompanharam. Nesse caso, a referida publicacdo no Visit Recife no
instagram busca ilustrar em como fora realizada o processo de descricdo do
documento, assim como suas caracteristicas observadas durante as andlises no
ATLAS ti. Logo, a publicacdo acima busca também representar o grupo de analise
de conteddo explorado e de como as mensagens estdo situadas em midia

institucional, com discurso voltado ao fator espetacular do museu através de suas
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paisagens e cenarios, assim como as suas colec¢des expostas nesses ambientes.

4.3. Material Promocional Espontanea (MPE)

Para compor o grupo documental de Material Promocional Espontaneo em
sintonia com o material institucional, foram selecionados dois perfis de instagram
gue possuem como objetivo divulgacdo de imagens e mensagens voltadas a cidade
do Recife, os perfis foram escolhidos baseado em seu numero de seguidores,
consequentemente, 0s que possuiam maior alcance de usuarios.

Os perfis selecionados foram Eu curto Recife e Recife tem. Dessa forma,
foram exploradas em seus perfis, todas as publicagcbes que mencionasse o Instituto
Ricardo Brennand nos ultimos cinco anos. Ao concluir a coleta, a fase em seguida foi
insercao das descri¢cdes das imagens e dos textos (as publicacdes que possuissem)
no ATLAS ti, para assim, selecionar as mensagens em Seus grupos tematicos
(codificacdes) e compreender através da andlise de conteldo seus principais eixos

explorados.

Figura 7: Nuvem de palavras representativas de conteudos explorados nas

mensagens oriundas de midias espontaneas.
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Quadro 19: Frequéncia de intensidade de conteltdo em critério semantico e
agrupamento tematico durante a fase de codificagdo. (MPE)

Acervo 20%

Aspectos estéticos | 75,6%

Colecionador 2,2%

Melhor Museu 2,2%

Fonte: ATLAS.ti (2020)

As frequéncias de conteldos mais expressivos, em comparacdo ao material
institucional, revela concordancia com a ordem tematica de dimensdes analiticas
exploradas pelo material promocional digital disponivel a partir da SETUREL.

O perfil Recife Tem - RT possui sua atividade diretamente ligada a re-
publicacdes de posts realizados por contas e usuarios espontaneos. Para tal, utiliza-
se de material em que terceiros publicam inserindo marcacéo ao RT ou através do
uso de hashtags. No do perfil aqui analisado a insercdo em publicacdes de
#recifetem.

Dessa forma, ao repostar conteudos produzidos por usuarios diversos,
frequentemente a conta ndo se utiliza de texto préoprio. Logo, a andlise aqui
desenvolvida foi-se realizada a partir das imagens, seu contedudo abordado e se
inserindo, texto em que acompanha a publicacéo.

Logo, foi-se elaborada descricbes das imagens coletadas e a partir destas
foram inseridas codificacbes para a insercdo em dimensfes analiticas
posteriormente. A analise fora auxiliada pelo ATLAS ti, em que foi possivel a partir
de marcacdes selecionar caracteristicas que atenderam as codificacdes definidas.

Para o Eu curto Recife as publicacfes foram representaram diversidade maior
devido aos posts possuirem namero de textos significativo junto as imagens.

Para compor os documentos analisados, as publicacdes do Eu curto Recife e
Recife tem foram situadas reunidas visto que buscam representar a partir da analise
um grupo anico.

Durante o agrupamento tematico percebeu-se que as caracteristicas de

cenarios foram exploradas na maioria das imagens coletadas, representando 75,6%
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entre quatro eixos tematicos definidos.

Mensagens mencionando “Europa” em referenciando o Castelo foram
fortemente explorada nas publicagbes do Eu curto Recife. Em expressdes como “Tu
ja veio num pedacinho da Europa aqui em Recife?”, “Se nao rolar de ir pra Europa, é
s6 passar em Recife!” e “Europa que nada! Isso € RECIFE”.

Os aspectos naturais do local, como jardins, palmeiras e lagos foram
frequentemente inseridos nas fotografias, que buscaram em seus ambientes
externos representar a “beleza” do lugar, assim como os textos que as
acompanharam buscaram reforgcar os elementos naturais do lugar, em mensagens
como “Um dos belos jardins do Instituto Ricardo Brennand” e “Jardim do Instituto
Ricardo Brennand”.

Lipovetsky e Serroy (2015) atentam para que o embelezamento dos espacos,
através da construcao de cenarios, estdo dentro da I6gica do turismo de apropriacéo
dessa ordem a fim de seduzir o consumidor de forma elaborada, por onde o
marketing da cidade possui fungcédo primordial no que € desenvolvido em formatos
elaborados de forma estratégicas a fim de tornar a cidade atraente e competitiva
dentro de suas atragdes. Assim, 0 museu através de seus cenarios compostos por
arquitetura-espetaculo, assim como suas particularidade de cole¢cdes museoldgicas
se propde a ser utilizado de forma a combinar seus elementos principais dentro do
marketing da cidade.

A apresentacdo da instituicdo de forma espetacularizada diante de tamanhos
fatores que busquem posicionar um museu entre atrativos de forma destacavel a
partir de suas caracteristicas de arquitetura, paisagem, estilo e decoracéao, reforca a
percepcao de Lipvotesky e Serroy (2015) em posicdo ao padrbes do capitalismo
artista, que em vias de consumo representa a forma com a qual indastrias, como o
turismo, produzem seus produtos carregados de seducdo a partir da utilizacdo da
ordem estética que busca moldar através de sensibilidade o mundo do design,

moda, publicidade, cinema, entre outros.

Com a estetizagdo da economia, vivemos num mundo marcado pela
abundancia de estilos, de design, de imagens, de narrativas, de paisagismo,
de espetaculos, de musicas, de produtos cosméticos, de lugares turisticos,
de museus e de exposi¢des. (LIPOVETSKY; SERRQY, 2015, P. 11)

Contudo, apesar das “areas verdes” e paisagens serem significadamente
inseridos nas publicacbes. As imagens das construcdes representam maioria nas

publicacdes, sobretudo, ao Castelo e Pinacoteca.
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Seus elementos de arquitetura possuem destaque no grupo voltado aos

aspectos estéticos, como exemplo da figura abaixo.

Figura 8: Imagens analisadas no documento “Publicacdo do dia 28 de Marco de

2016 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram @recifetem”.

recifetem *
Castelo Ricardo Brennand

11 @ jvalves_foto 'r“‘-'"‘**

SN S TR

Qv

Curtido por jvalves_foto e outras pessoas
recifetem @jvalves_foto

Texto: @jvalves_foto

Descricdo da imagem: Frontal Castelo S&o Jodo contendo escada, leGes em
escultura de marmore na portada, portal em escultura, e torres com reldgio ao
centro.

Fonte: Recife Tem (2020)

A imagem representa forma em como a imagem das construcdes foi-se
explorada nas publicacfes. Considera-se de que o Castelo, Pinacoteca e Galeria
sdo inseridos de forma significativa nas imagens por concordar com a sua forma de
arquitetura-espetaculo. Em que o elemento arquiteténico possui forca expressiva nas
mensagens devido a seu fator particular.

Para tal dimensado, foram analisadas imagens que exploram as colecfes
dentro de exposicdes internas, como a cole¢do Frans Post foi citada no documento
“Publicacao do dia 27 de Novembro de 2019 sobre o Instituto Ricardo Brennand no
instagram @eucurtorecife no seguinte texto: “TU SABIA? No periodo holandés, o

artista Frans Post retratou o local onde hoje é o Centro do Recife. Essa é a primeira


https://www.instagram.com/jvalves_foto/
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imagem da capital pernambucana, avaliada em 5 milhées de dolares, uma das obras
mais importantes do @institutorb!”. A publicagdo contou com imagem de uma das
pinturas de Frans Post.

Além de Frans Post, as cole¢cbdes de armas, armaduras e esculturas foram
exploradas em publicagbes dentro das imagens das exposi¢cdes, entendidas em
conjunto na composicdo entre as exposi¢cdes. Situadas individualmente em pecas
em poucas publicacdes e sendo pouco expressivo diante da combinagédo das pecas
ao cenario, como exposicbes e areas externas. Como o caso de David,
representando em como as cole¢des sdo inseridas nos cenarios criados a partir da
curadoria, em que ha um dialogo interconectado entre os aspectos de arquitetura,
natureza e colegdes. A figura abaixo busca ilustrar essa conexdo dos elementos

citados.

Figura 9: Publicacdo do dia 2 de Agosto de 2017 sobre o Instituto Ricardo Brennand

no instagram @-eucurtorecife

eucurtorecife
Recife

@i Curtido por cindygram__ e milhares de outras
" pessoas

eucurtorecife | Instituto Ricardo Brennand

Texto:

“OInstituto Ricardo Brennand
[ @cleidelimafrej DL
#EuCurtoRecife

#Recife

#Pernambuco”

Descricdo da imagem: Davi de costas rodeado de vegetacéo, recorte da coluna da


https://www.instagram.com/cleidelimafrej/
https://www.instagram.com/explore/tags/eucurtorecife/
https://www.instagram.com/explore/tags/recife/
https://www.instagram.com/explore/tags/pernambuco/
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galeria.

Destacadamente foram percebidas inser¢des de colecdes dentro das imagens
junto a cenarios, como a figura acima, que situa a escultura David junto a vegetacao
e trecho de arquitetura, em que é possivel visualizar um recorte do prédio Galeria.

A imagem de David representa um dos conteidos mais explorados em
imagens analisadas, em que faz-se importante registrar de que junto a imagem do
coreto centralizado ao lago na area externa aos prédios, representa o grupo de
imagens mais fotografadas e publicadas dentro dos dois perfis analisados. Logo,
revela-se enquanto importante resultado de analise imagética, e portanto, sendo
compreendido enquanto simbolos dos elementos mais explorados pelas publicacbes
nas midias espontaneas. Conforme nos apresenta Paiva (2016, p. 14) “[...] Nesse
momento, a obra David se nos apresenta ndo s6 como algo redutivel ao objeto, mas
como uma relagdo singular entre um objeto e um espago expositivo [...]

Dessa forma, compreendeu-se de que as publicagcbes analisadas reforcam do
gque fora e vem sendo explorado pelas midias institucionais, em que as
caracteristicas que as inserem na dimensdo de Museu Espetacular enquanto a
principal forma analitica em que foram situadas as analises, representando uma
concordancia com Meira (2018) no que diz respeito ao sentido em que os chamados
Novos Museus estdo sendo abordados, dentro de suas caracteristicas de ordem
estética sendo levadas a tona para fins de atratividade.

As colecbes se sobressairam simbolicamente em colecdo de armas, com
imagens significantes de exposicao, contudo, a outra colecdo explorada foi a Frans
Post e as esculturas nas areas abertas compondo as paisagens do Instituto. Além da
representativa citacdo ao Pensador.

O titulo de melhor museu foi citado apenas pelo Eu curto Recife em ocasides
das publicag¢des “Publicacdo do dia 14 de Marco de 2019 sobre o Instituto Ricardo
Brennand no instagram @eucurtorecife” e “Publicacao do dia 2 de Abril de 2020
sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram @eucurtorecife”, respectivamente
nas seguintes frases: “Foi eleito o melhor museu da América do Sul!” e “O melhor
museu do Brasil td em Recife!”.

O colecionador “Publicagao do dia 26 de Abril de 2020 sobre o Instituto
Ricardo Brennand no instagram @eucurtorecife” o referenciando diretamente
“Ricardo Brennand, obrigado por encher nossos olhos de felicidade e nossas mentes

de Cultura!”. Referenciando também em publicagdo com imagem “Publicagao do dia
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25 de Abril de 2020 sobre o Instituto Ricardo Brennand no instagram
@eucurtorecife” em post dedicado a homenagem diante da entédo recente noticia de
falecimento do colecionador. A imagem tratou de registrar fotografia retirada em
exposicdo do Castelo de Armas, em que se é possivel visualizar Brennand préximo
a escultura em marmore branco.

Tornando-se mensagens de pouca expressao diante dos fatores explorados
pelas publicagbes entre as duas paginas de instagram dedicadas ao Recife, as
dimensdes analiticas MELHOR MUSEU e COLECIONADOR sé&o consideradas as
caracteristicas teméticas de menor contetdo, assim como na andlise estabelecida

entre 0s materiais promocionais institucionais.

4.4. Material de Boca a Boca Eletronico (MBBE)

Figura 10: Nuvem de palavras representativas de conteudos explorados nas

mensagens oriundas de midias de boca a boca eletronico.
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informacdes importantes por representar conteudo produzido pelos consumidores, e
dessa forma fortificando os resultados apresentados até entdo durante a fase de
analise de materiais promocionais que busquem consolidar a imagem da cidade
através do conteado em concordancia aos elementos do marketing do local.

As plataformas escolhidas para tal coleta sdo canais de registro por usuarios
de informagcBes acerca de equipamentos culturais e turisticos, o Tripadvisor e

Foursquare. Para a referida andlise o recorte de dados se restringiu aos ultimos cem
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comentarios sobre o Instituto Ricardo Brennand nesses canais a fim de solidificar os
eixos tematicos pelos quais 0o museu estd inserido frequentemente na midia
produzida.

Em andlise ampla de contelddo expressado por usuarios nas plataformas
escolhidas representativas de Midia Boca a Boca Eletrbnico, a frequéncia de
mensagens que estejam ligadas a ordem estética do Instituto Ricardo Brennand se
sobressaem diante de outras caracteristicas da instituicdo, definidas em dimensdes

analiticas.

Quadro 20: Frequéncia de intensidade de conteldo em critério semantico e
agrupamento tematico durante a fase de codificagédo. (MBBE)

Acervo 47%

Aspectos estéticos | 48%

Colecionador 2,9%

Melhor Museu 2,1%

Fonte: ATLAS.ti (2020)

As frequéncias de conteudos mais expressivos, revela concordancia com a
ordem tematica de dimensdes analiticas exploradas pelo material promocional digital
disponivel a partr da SETUREL, destacando-se suas categorias de Museu
Espetacular e Colecdes.

Durante a analise dos comentarios e dos conteudos examinados, percebeu-se
de que as mensagens referentes a adjetivos ao museu como “lugar muito lindo”,
“lugar belissimo”, “o jardim a coisa mais linda”, “castelo lindo” e “linda arquitetura”
compreendem o tipo de conteuddo de maior expressdo diante de todos os
comentarios. Se referenciado as paisagens, aos jardins e, sobretudo, a arquitetura.

Apesar de Meire (2018) apontar que o “novo museu”, que é voltado a esse
formato espetacular, possuir uma trajetoria voltada ao esquecimento dos artistas e
obras expostas, entende-se de 0s museus passaram por absorver protagonismo na
cultura da experiéncia cotidiana, assim como representa um modelo chave para
atividades culturais contemporaneas.

Para o autor, esse simbolo é evidenciado a partir da arquitetura das

construcBes de museus, que por muitas vezes, é responsavel pelo sucesso rentavel
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das cidades que se utilizam de forma dependente da atratividade desse tipo de
instituicao.

Para tal perspectiva se entende que o movimento também contou com a
busca pela experiéncia do divertimento em massa e grandes espetaculos. Assim,
compreende de que a realidade do novo museu, exposicdes e arquitetura
acompanham a ldgica passaram a corresponder a 0 novo consumidor ou
neoconsumidor, que procuram cada vez mais por experiéncias de megaeventos e
espetaculos.

Comentarios como “Arquitetura, design, organizagdo do espago e pecas a
demonstracdo em perfeita sintonia”, “Um espago onde se reune arte, natureza e
local de convivéncia” e “o jardim a coisa mais linda, cada espago um verdadeiro luxo,
nao sabia da existéncia desse castelo no nordeste” reforcam a visdo de Meire
(2018), Lipovetsky e Serroy (2015) de que o esses consumidores estao voltados ao
consumo estético, por representar a maior caracteristica explorada nessas
mensagens.

Logo, entende-se que o fator estético para a selecdo realizada representa
forca em conteudos produzidos por usuarios. Entende-se que a suas imagens estao
vinculadas diretamente as questbes de sensibilidade ao olhar dos visitantes, que
apontam de forma expressiva as caracteristicas visuais do museu.

Para Meira (2018) o consumidor contemporaneo, para Lipovetsky (2015),
esse “neoconsumidor’ ou “hiperconsumidor” vive de forma apressada, contudo seu
olhar esta focado em percepcdes estéticas. Por essa razdo, compreendeu-se de que
0s museus se proliferam por fator estético e por essa exposicdo em um novo valor
gue se sobrepde valores “rituais”.

Nesse sentido, o olhar turistico encontra-se nessa ldgica de fotografar e
observar paisagens, o que os autores citados entendem como forma de olhar para
cenarios e de percepcao a partir de sensibilidade paisagistica e estética, assim como
de que esse é um fendbmeno que ndo para de se propagar na realidade das cidades.

Contudo, numa ordem de frequéncia semelhante, as mensagens codificadas
para a dimensado de Cole¢cBes destacaram-se de forma expressiva entre 0Ss USuarios.
Sobretudo, pela forma em que o Museu Espetacular aqui tratado situa suas pecas
em cenarios, em, por exemplo, nos jardins, que € tdo explorado pelos usuarios no
Tripadvisor e Foursquare.

Para o material de boca a boca, os principais elementos apontados por
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usuéarios das plataformas selecionadas, sdo a diversidade da cole¢do, sendo
registrada enquanto um “Acervo riquissimo”, “Acervo surpreendente, encantador” e
‘colecdo linda e muito bem organizada e cuidada”. Além dessa caracteristica
também sao referenciadas informacfes voltadas a quantidade de pecas expostas
em “acervo excelente, vasto e cuidadosamente exposto”, “Grande quantidade de
qguadros, estatuas, exposi¢cdes sensacionais” e “cheio de obras de artes incriveis”.

Dessa forma, percebeu-se de que as Colecdes sdo representativas de
diferencial ao Museu, visto que possui ampla expressdo diante dos conteudos.
Destacam-se as mensagens voltadas a especificamente as cole¢bes de armas e
armaduras em mensagens como “A colecao de obras e armas brancas é imensa e
muito rica”, assim como a colegao Frans Post em “O maior acervo das obras do
pintor Frans Post e vasto entendimento do Brasil colonial no séc XVII". Por
apresentar papel influente no Instituto, enquanto a maior colecdo do artista no
mundo (CAVALCANTE, 2016). Esses ultimos trazendo destaque ao museu, e sendo
utilizado dessa forma, no discurso de divulgacdo da imagem da instituicao.

Cria-se dessa forma uma conexdo ja observada anteriormente da relacao
direta entre as colecbes e 0s cenarios, que se combinam entre os elementos e
provocando uma nocdo de que a paisagem do Instituto revela-se enquanto
particularidade dentro da combinacdo entre esses aspectos (Colecbes e
Espetaculo).

Figura 11: Combinacao entre os fatores de maior expressdo em midias analisadas

Museu
Espetacular

Em vias de conteudo voltado ao Melhor Museu foram explorados em menor

expressdo, sendo apenas citado referéncias como “Ele € considerado um dos

melhores museus da América Latina” e “Um dos melhores museus da América
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latina” em dois comentarios do Tripadvisor e dois comentarios no Foursquare.
Revelando-se dessa forma enquanto caracteristica pouco explorada pelos usuarios
gue se atentaram para questdes visuais e de acervo durante os comentarios.

Para a dimensao Colecionador, nesse tipo de material o personagem Ricardo
Brennand foi de maior representatividade dentro dos materiais analisados, apesar de
estar enquanto um dos elementos de menor destaque dentro do contetdo, fora
citado por usuarios enquanto “Primo de Francisco Brennand, Ricardo € um rico
empresario na cidade mas com muito bom gosto e aprecgo as artes”, “O Sr Ricardo
durante muitos anos garimpou o que tinha de melhor no mundo” e “Tive o prazer de
encontrar o proprio Sr. Ricardo Brennand, pessoa simples e simpatica”’. Dessa
forma, ao colecionador foi atribuido destague em comentarios enquanto figura
presente em ligacdo ao acervo, visto que fora o responsavel pela reunido das
colecbes, construcdo dos edificios e fundador da instituicho homdnima.
(COUTINHO, 2017)
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5. Consideracgdes finais

A proposta deste estudo buscou identificar como o Instituto Ricardo Brennand
esta inserido no marketing da cidade e sob quais aspectos que 0 posicionam
enquanto um diferencial a cidade. Para tal questdo foram analisados materiais
através de pesquisa documental oriundos de midias online difundidas e
estrategicamente elaboradas pela OGD responséavel pelo marketing do destino
Recife (SETUREL).

A partir da andlise do material oriundo de midia institucional, principal formato
de marketing de cidade, em que suas projecdes sdo estrategicamente planejadas,
pode-se observar os principais elementos de contetdo explorado a partir da imagem
do Instituto Ricardo Brennand.

Apoiado em fatores que legitimam a instituicAo enquanto museu espetacular,
fortalecendo as observacfes de Meire (2018) e Lipovetsky e Serroy (2015) no que
diz respeito a elaboracéo de midias e producdes de discursos que estejam voltados
ao movimento de estetizacdo das cidades, dos cenarios e das paisagens, onde 0s
museus passaram a possuir protagonismo diante de trajetéria em que se projeta ao
sentido de arquitetura-espetaculo, assim como a ascensao de museus enquanto
equipamentos de grande relevancia na experiéncia da cultura a partir do turismo nas
cidades.

Logo, o marketing da cidade do Recife se utiliza da imagem do Instituto de
forma a combinar seu aspecto de arquitetura monumental, assim como busca
introduzir de forma voluntaria o acervo inserido nas paisagens exploradas, criando-
se uma percepcao de museu espetacular que insere cole¢des no contexto visual.

Dessa forma, entende-se de que os planos de marketing buscam nessa
realidade produzir um discurso urbano favoravel a cidade em possuir museu de
porte como esse, em que se pese a possibilidade de ser explorado pelos materiais
promocionais enquanto um diferencial para essa cidade.

Conforme apontado por Richards (2004), de que esse processo assegura as
cidades tentativas de se sobressairam diante de um mercado competitivo a partir
dos elementos que a tornam atrativa para segmentos diversos, onde aqui se
direcionou a atividade turistica. Diante desse universo, os atrativos culturais sob a

orientacdo do turismo cultural impulsiona o consumo de museus enquanto produtos
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absorvidos pelo turismo.

Nesse sentido, justifica-se o porqué da selecdo de material que estivesse
vinculado a uma OGD, no caso da SETUREL, responsavel pela estratégia no caso
da cidade do Recife, contribuindo numa producdo midiatica através de politicas
publicas, e favorecendo a cidade e o museu de forma mutua.

Apesar de ser utilizada de forma destacivel nos conteudos averiguados,
observou-se de que caracteristicas ligadas diretamente ao colecionador sao
utilizadas de forma pouco expressiva em todas as midias analisadas.

A utilizacdo de mensagens em que o titulo de melhor museu concedido pelo
Tripadvisor em anos passados foi explorado em forma significativa apenas as midias
institucionais, em que fora apropriado para compor sentido diferencial e atrativo,
mesmo que esse titulo ndo possua estado atual do Tripadvisor Traveller’s Choice
citado de forma pouco expressiva nos demais materiais (espontaneos e de boca a
boca eletronico).

Para reafirmar perspectivas dos resultados obtidos pela analise de material
promocional institucional, fora realizada analises de materiais promocionais
espontaneos difundidas em diferentes canais, essas fontes possuem objetivo de
divulgar a imagem da cidade do Recife e seus atrativos em canais estratégicos de
midias sociais online.

Para tal composicédo de triangulacdo de dados, foram utilizadas materiais de
duas contas no instagram (Recife Tem e Eu curto Recife) e duas plataformas de
Boca a boca eletrénico (Tripadvisor e Foursquare).

As imagens mais exploradas pelos posts dos perfis de instagram
selecionados (Recife Tem e Eu curto Recife) sdo da escultura de David. Explorando
dessa forma, as paisagens do museu em areas externas as exposicoes.

Todavia a caracteristica mais expressiva em dados do Eu curto Recife foram
as mensagens comparativas a estrutura arquitetdbnica ao continente europeu. As
imagens buscaram apresentar de forma expressiva a arquitetura em sintonia a um
modelo europeu a partir das mensagens difundidas.

No geral entre os mateirais promocionais espontaneos, as imagens de
pinacoteca, coreto e David sdo as mais simbdlicas, considerando também de que
estdo situadas no grupo voltado aos fatores estéticos e dessa forma, representando
esse eixo tematico categorizado em analise enquanto Museu Espetacular.

Para o material de boca a boca eletrénico as frequéncias de conteudo sao
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equivalentes aos materiais anteriormente analisados, concordam a partir dos
comentarios de usudrios com 0s aspectos mais explorados em conteudos
averiguados em que as caracteristicas destacadamente expressivas estdo voltadas
a arquitetura e colegoes.

Meira (2018) compreendeu de que a ordem dos museus que surgiram nos
anos 2000 esta em intima relacdo com a mutacao ocorrida com essas instituicdes
diante da ordem cultural e urbana inserindo-os dentro do movimento de estetizagéo
das cidades neste século.

A utilizacdo frequente da imagem de David nos revela que o cenario
explorado combina a colecdo, a arquitetura e a natureza de forma a representar
esse “novo museu” em sentido espetacular. Tendo em vista que sao os elementos
de maior destague em comentarios, imagens, textos e videos explorados atraves
dos conteudos analisados.

Conforme Paiva (2016) a peca David chegou ao Instituto Ricardo Brennand
em 2010, trata-se de uma coOpia em marmore em tamanho semelhante a primeira
peca produzida pelo artista Michelangelo durante o movimento artistico do
renascimento italiano, no século XVI.

Paiva ao analisar a trajetoria da escultura David em chegada ao Instituto
Ricardo Brennand observou de que a escultura € uma entre quatro obras produzidas
em estudio especializado, na cidade de Pietrasanta na lItélia, o Cervietti Franco e
Cia.

A referida obra chegou ao Brasil no final dos anos 1990 com a funcéo de ser
exposta pelos proprietarios de um café na cidade de Curitiba no Parana. (PAIVA,
2016) Contudo, ao ser inserido naquela rotina provocou reagdes conflituosas entre
aquela populacéo da cidade.

Apesar de a proposta buscar a composicdo de cenario criado pelos
proprietarios do estabelecimento em Curitiba, a peca ndo fora bem recebida pela
cidade, em que Paiva (2016, p. 11) associou ao argumento de “em torno da
incompatibilidade entre o objeto e seu espaco expositivo (em prejuizo de ambos)
fizeram dele um gigante mal visto, indesejado [...]"

Dessa forma motivou-se a transferéncia da obra, devido a “rejeicao” sofrida
por ela durante sua estadia no Parana. Em 2010, fora adquirida em leildo pelo entédo
colecionador Ricardo Brennand.

O “David de Brennand” logo se tornou anfitrido do Instituto Ricardo Brennand,
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foi-se inserido em posicao de entrada frente aos prédios da Galeria e Pinacoteca.

Nesse espaco, passou a representar uma nova relacdo entre o publico, a
obra, as cole¢bes e o cenario. Assim, observa-se de que David é reflexo da
construcéo de sentido que relacdo entre objeto de arte e seu espaco expositivo, em
como foi percebido e bem recebido de diferente forma em comparativo a sua
primeira ocupacao no Brasil.

Para sua inserg¢do no Instituto Ricardo Brennand, David conversa com a
perspectiva adotada pela curadoria desse museu, em que outras esculturas se
relacionam entre si e também, pela composicdo de um cenario caracteristico do
Instituto. Em que foi explorado pelos materiais promocionais investigados, sobretudo
por publicacdes de ordem espontanea, revelando dessa forma, em como a imagem
desse museu consolidou-se junto a figura da referida escultura.

Essa visdo dialoga com o resultado absorvido das analises em que a imagem
dessa instituicdo € difundida pelas midias analisadas em combinagdo entre suas
colecbes e arquitetura, em que a partir das analises foi possivel compreender
expressiva quantidade de mensagens oriundas de contetdos que dizem respeito a
elementos da arquitetura e cenarios, assim como as colecbes do Instituto entre
esculturas e demais objetos, compondo uma unidade em que concebe ao Instituto
sua forma enquanto museu espetacular.

Os turistas culturais sdo motivados pela busca de experiéncias de novos
ambientes culturais capazes de inseri-los em universo proprio. A definicdo do
turismo cultural desenvolvida pela OMT (2018) dialoga fortemente com a insercao de
museus de forma expressiva em materiais publicitarios, devido a sua desenvoltura
frente ao objetivo de cativar o publico a partir da possibilidade de apresentacdo de
equipamentos turisticos por suas caracteristicas mais atraentes, assim como, a
possibilidade de marcantes experiéncias turisticas advindas de consumo de museus
espetaculares, como 0 caso do IRB, a partir de sua experiéncia estética e/ou de
presenciar os acervos dispostos em suas exposicoes.

Logo, a partir de frequéncias de conteddos proximas entre os elementos
estéticos e as particularidades das colecdes sugere de que o IRB possui formato de
composicao de cenarios explorados em que ha relacdo mdtua entre o acervo e sua
arquitetura-espetaculo, em que ambos sao incorporados nas imagens difundidas por
materiais promocionais orientados pelo marketing.

Dessa forma, conclui-se de que o Instituto Ricardo Brennand é utilizado a partir
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de seus fatores que o impulsionam enquanto museu espetacular sob as perspectivas
de arquitetura e colec¢des. Assim, esses elementos garantem ao museu diferencial
entre comparacfes a outros museus e busca se posicionar favoravel a imagem da
cidade do Recife a partir de conteudos difundidos em materiais promocionais
orientados pelo marketing da cidade.

5.1. Limitagdes do estudo

N&o fora possivel realizar coleta de dados de material grafico impresso da
SETUREL em consulta presencial, restringido a pesquisa ao campo virtual e a
desenvolver corpus documental distinto a proposta inicial, em decorréncia ao
Decreto Estadual de Calamidade Publica consequente da pandemia da doenca
COVID-19 causada pelo novo coronavirus (SARS-CoV-2) que atingiu o Brasil o

mundo durante a elaboracdo desse estudo.

5.2. Implicagdes praticas do estudo

O estudo contribui com a compreensdo de como o museu € utilizado para de
outros museus possuam a chance de se projetar ao mercado, incentivar seu

consumo cultural em vias de desenvolvimento turistico-cultural.

5.3. Contribuicdes tedricas

Contribuicdo voltada a entender importancia dada a determinado museu e 0
porqué frente a outros museus, dentro da l6gica do poder de atratividade projetada
ao mercado cultural. Ao identificar como museus séo utilizados dentro de estratégias
de marketing das cidades, visto que, museus sdo importantes agentes de cultura e
turismo e possuem forca atrativa suficiente para ser inserido de forma a fomentar a
atividade turistica local.

O estudo sugere modelo metodolégico de analise de equipamentos culturais e
turisticos a partir do desenvolvimento do corpus aqui investigado baseado em
materiais promocionais digitais pela ordem do marketing digital através de
triangulacdo dos dados, no recorte de eixos de midias distintas e que se integrem ou
ndo em um discurso de promocdo de determinado equipamento, como outros
museus.

Sob a perspectiva tedrica da espetacularizagdo de museus, apesar de



Capitulo 5. Consideracdes finais 100

Lipovetsky e Serroy serem criticos a respeito da légica dos museus espetaculares de
fazer com que o sentido dos museus se percam diante do movimento de
estetizacdo, esse estudo promove uma relagdo entre o acervo em evidéncia
incorporados como parte do cenario, em que pecas e arquitetura compdem em

conjunto a paisagem explorada pelos conteudos analisados.

5.4. Proposta para pesquisas futuras

Recomendam-se a partir desse estudo, pesquisas que avaliem outros
equipamentos culturais e turisticos dentro das estratégias de marketing sob a
orientacdo do esquema de corpus aqui desenvolvido para midias digitais vinculadas
a imagem da cidade.

Para sugestdo também, investigacdes sobre os processos de insercao de
museus em estratégias de marketing de cidade a partir das gestdes dos museus
locais sob instrumento de coleta de dados através de entrevistas estruturadas e/ou
semiestruturadas com as instituicbes e a OGD para compreensdo do olhar
desempenhado para museus locais.

Por fim, sugerem-se estudos de museus espetaculares brasileiros e sua
relacdo com a ordem estética e acervos, a fim de compreender as relacdes
intrinsecas dos cenarios dos museus contemporaneos e como esses rebatem na

atividade turistica das cidades em que estao inseridos.
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