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Objetivos | Os museus sdo espacos de fruicdo turista, como tal os turistas procuram nos mesmos
experiéncias que vao muito além da fungdo da funcao cultural e educacional, ou seja, atividades
de cocriacdo, de interagdao de experiéncias multissensoriais (Carvalho & Duarte, 2021). Nesse
contexto, em varios destinos os museus recebem visitas turisticas ndo sao o principal motivo da
deslocacdo turistica. Por ouro lado, existem destinos como Bilbau que criara uma estratégia de
marketing turistico do destino assente num museu (Kotler, 2015). Nesse sentido, o presente
estudo tem como principal objetivo analisar se os museus podem ser um elemento ancora dos
destinos, sendo a visitacdo ao mesmo a principal motivacao da deslocacdo turistica e levando ao

desenvolvimento do destino.

Metodologia | Para tal, o presente trabalho acorou-se na analise dos comentarios na plataforma
TripAdvisor por parte dos visitantes, totalizando a analise de 7821 comentarios (1780 Guggenheim
Museum Bilbao, 343 La Gité du Vin e 5698 Madame Tussauds London). No entanto, de forma a
responder ao objetivo e tendo em consideracao a diversidade dos museus, pretende-se ainda
contribuir para discussdo deste tema através da aplicacdo do modelo “Business Model Canvas”
(Osterwalder e Pigneur, 2010) aos seguintes museus: Guggenheim Museum Bilbao, La Cité du Vin
(Bordeus) e ao Madame Tussauds London, tendo por base os comentarios analisados.

Principais resultados e contributos | Apds andlise dos comentarios, constatou-se que tanto no
Guggenheim Museum Bilbao quanto no museu La Cité du Vin, os visitantes destacam
principalmente a arquitetura. Considerando a origem dos comentarios, a maioria dos clientes é
europeia, mas a procura interna também ¢é significativa. No entanto, a valorizagao da experiéncia é
comum a esses museus. Os visitantes consideram-nos imersivos, elogiando a qualidade das
esculturas em cera e a histéria de Londres no Madame Tussauds London, o design e as esculturas
de caes e flores (tulipas) no Guggenheim Museum Bilbao, e a experiéncia sensorial do mundo do

vinho na La Cité du Vin. Apesar das diferengas entre os museus em funcionalidade, tema e
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arquitetura, a "proposta de valor" para os visitantes € a base estratégica, criando experiéncias
diferenciadas e imersivas como fatores de atracdo. Isso permite que os gestores dos destinos
compreendam que os museus podem ser ancoras dos destinos turisticos e impulsionadores do
desenvolvimento territorial, desde que o modelo de negdcio priorize a qualidade da experiéncia,
design e uma tematica envolvente. Os canais de venda e comunicagdo dos museus sao
semelhantes, incluindo presenca em redes sociais, sites proprios e venda de bilhetes por meio de
parceiros, como agéncias de viagens. Em relacdo a "relacdo com os clientes", a interagdo ocorre
principalmente na aquisicdao de bilhetes, mas alguns museus, como La Cité du Vin e Madame
Tussauds London, adotam estratégias de registo em plataformas para compartilhar fotografias e
novidades. As receitas provém da venda de bilhetes e de souvenires em todos os museus, mas o
Madame Tussauds London também obtém receitas com bar, acesso ao cinema 3D e fotografias
com figuras de cera da familia real. A La Gité du Vin gera receitas extras com provas de vinhos
especializadas, vendas de vinhos, formagdes e aluguer de espacos, enquanto o Guggenheim
Museum Bilbao e o La Cité du Vin tém restaurantes. Os recursos-chave incluem conhecimento e
tecnologia nas areas tematicas para melhorar a atracdo nos espagos museoldgicos. As atividades-
chave vari“tre os museus, mas a experiéncia imersiva € o ponto comum, destacando-se atividades
como a observacdo do cdo e flores no Guggenheim Museum Bilbao, o sentido do olfato e provas
de vinhos na La Gité du Vin e visitas e fotografias com figuras de cera no Madame Tussauds
London. Os parceiros-chave incluem artistas no Guggenheim Museum Bilbao, produtores de vinho
na La Gité du Vin e escultores de bonecos de cera no Madame Tussauds London, com 0s
municipios e agentes turisticos sendo parceiros-chave em todos eles. Os custos envolvem
manutengao, seguranca, recursos humanos, promogao/divulgacdo, pagamento de servicos e
aquisicdo de novas atracdes, entre outros. Por Ultimo, importa referir que os museus La Gité du Vin
e o0 Guggenheim Museum Bijlbao sdo os locais mais visitados nos seus destinos pelo que se
depreende que funcionam como recursos ancora dos destinos. No entanto, o Madame Tussauds
London, apesar de ser dos locais mais visitados segundo as avaliagbes na plataforma, ndo é o
primeiro nem o Unico recurso turistico com destaque em Londres, pelo que ndo se pode afirmar

gque o0 mesmo seja um produto ancora do destino.

Limitagoes | A principal limitagdo prende-se cm a impossibilidade de aplicagdo de inquéritos aos
visitantes, analisando mais detalhadamente os fatores de atratividade turistica por cada segmento
de visitantes. Por outro lado, seria interessante verificar por parte dos gestores dos museus qual a
estratégia que os mesmos consideram ser seguida pelos museus e se os entende com fatores

ancroa dos destinos.

Conclusdes | Os museus podem ser elementos ancora dos destinos turisticos, no entanto, nem

todos os museus conseguem tal feito, para tal € necessario que a estratégia dos mesmos tenha
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como alicece principal a atratividade dos mesmos. Nesse sentido, fatores como a temdtica, a
arquitetura e as experiéncias assumem um papel fundamental. Nesse contexto, qualquer destino

pode englobar na sua estratégia de desenvolvimento turistico um museu ancora.
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