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Marketing como instrumento de seducéo: proposta de
relacdes entre museus e turismo

O marketing, desempenha na sociedade contemporanea, um forte papel na economia da seducao
Lipovetsky (2017), despertando nos consumidores o fascinio pelas novas ofertas do mercado. No dominio
cultural, o marketing, tem vindo a assumir-se como instrumento de seducdo dos espectadores ou
consumidores culturais, nomeadamente estabelecendo ou reforcando relagdes com universos
aparentemente opostos ou dissonantes: Museus e Turismo.

O marketing cultural constitui atualmente um dos instrumentos fundamentais na gestdo e promocéo de
produtos, eventos e instituicdes culturais, inclusive influindo no langamento e validagdo mediatica de novos
autores e artistas (Pinto, 2019). No dominio especifico da Cultura — e da gestéo cultural — “as instituicdes
como museus nNdo sdo excecao a regra e é possivel afirmar que ambas as areas se cruzam de forma direta
e intrinseca” (Pinto, 2019).

Os museus modernos, emancipados dos “Cabinets de Curiosités” (Schlosser & Falguieres, 2012), estavam
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no passado, essencialmente “encarregues da protecdo de elementos histérico-culturais, no entanto com o
gosto pela valorizacdo do patrimoénio e pela aquisigdo do conhecimento, é nos finais do século XIX devido
ao aumento de instituigcBes culturais, que surgem outros objetivos essencialmente ligados a marcacao de
uma posigéo forte no mercado cultural” (Pinto, 2019).

A divulgacgédo de exposi¢des para a atracdo de mais publico, a comercializagdo de souvenirs, catalogos,
postais e outros materiais gréaficos e publicitarios, mais do que novas fontes de receita, constituem um
excelente veiculo de comunicacao cultural, de sitios e instituicdes, contribuindo decisivamente nas operacgao
de marketing das instituicdes museoldgicas — e das tutelas — como também, desempenhando uma
relevante tarefa de desenvolvimento de sentimentos de pertenca identitaria, juntos dos seus publicos. O
desenvolvimento do turismo, nomeadamente o turismo cultural e criativo (Silva, 2019; Pinto, 2019),
enquanto fator econémico determinante na criagdo de publicos nos museus, nomeadamente em Portugal
(Goes, 2019, 2020) veio afirmar a preponderancia do marketing neste dominio, nomeadamente no digital,
ambicionando museus do século XXI, hiperconectados com a sociedade global em que estéo inseridos.

O Marketing Cultural, ird assim constituir-se como o “mediador entre aquilo que 0s museus tém para
oferecer e as necessidades culturais do publico de cada uma destas instituicdes” (Pinto, 2019).
Nomeadamente, dotando as instituicdes culturais e museoldgicas, de recursos e ferramentas que as tornem
capazes, de satisfazer as necessidades segmentadas — cada vez mais personalizadas — dos publicos, sem
gue com isso, originem um decadentismo das suas programacdes. Apesar de diferentes, os objetivos das
praticas do turismo e da museologia, ambos “sé@o hoje conceitos interdependentes em diversas areas,
existindo, no entanto, diferencas substanciais entre estas praticas, assim como alguns riscos,
nomeadamente ao nivel da sustentabilidade” (Serra e Carvalho, 2010) O marketing cultural talvez por isso
deve desempenhar uma tarefa de mediacao, adequando as estratégias de comunicacéo e divulgagéo aos
objetivos essenciais da instituicao cultural e ndo procurando satisfazer agentes econémicos ou criar novas
necessidades de mercado.

Se relacionarmos a oferta cultural, com o fenémeno turistico, mediado pelo marketing cultural, como refere
Silva (2019), vemos que, “os destinos pequenos precisam de encontrar estratégias de sobrevivéncia e
formas de se destacar nas linhas de competitividade atuais”. A diferenciacao dos destinos, podera nao estar
dependente do fator econdmico dos turistas, mas da identidade cultural do préprio destino e das suas
carateristicas fisicas e humanas (Silva, 2019). A esta realidade, do turismo cultural e criativo, esta também
subjacente a ideia de promocédo de uma determinada ideia de “identidade cultural do destino”, muitas vezes
associada a ideia — ingénua — de “viver como um local”. O visitante desfruta das experiéncias e sensac¢fes
de forma pura, genuina, criativa e com “stress zero” (Silva, 2019).

A valorizagdo do patrimoénio e das cole¢des artisticas, uma determinada proposta de arte no espaco publico,
comunitdria e participativa, a contemporanizacao das tradi¢cdes e abertura das instituicdes a comunidade
podera ser um fator determinante para a identificacdo genuina das instituicbes, da sua programacao, com
os habitos e costumes das populacdes e habitantes locais, possibilitando uma maior integracéo de turistas,
identificados com uma verdadeira autenticidade cultural (Goes, 2019, 2020).

As ferramentas de marketing, nomeadamente as digitais, contribuem para o0 aumento da popularidade do
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patriménio material artistico e edificado, potenciando a maximizagéo dos retornos e a atracdo de mais
publico, para o destino, nomeadamente através da captacao de turistas culturais e pela formacao de novos
publicos, nomeadamente mais jovens, pelo recurso as novas tecnologias da informacao e comunicagao
(Jur?nien? & Radzevi?ius, 2014).

A sustentabilidade do desenvolvimento patrimonial, pode ser também conseguida tendo por recurso as
ferramentas de marketing, que apelam ao consumo de bens ou produtos culturais, mas ao mesmo tornar-se-
a necessario o encontro dos meios e recursos apropriados para garantir o controle adequado dos impactos
causados pela maior atratividade de publicos (Jur?nien? & Radzevi?ius, 2014). Torna-se por isso
fundamental que as tutelas das instituigdes culturais, centros culturais e interpretativos, museus,
monumentos e sitios de interesse patrimonial, implementem praticas de investigacéo e estudo de modo a
testar e acompanhar a prossecucao e readequacédo das estratégias de marketing e a quantificar os retornos
tangiveis.

E possivel afirmar que atualmente o marketing é um instrumento diferenciador, essencial nas instituicbes
culturais, nomeadamente nos museus, a fim de possibilitar o0 aumento da atracéo e frequéncia de novos
publicos. O marketing cultural, desempenha assim um papel, desencadeador ou mediador na atratividade
de publicos, nomeadamente os turistas, constituindo-se como ponte de ligagédo ou elemento de
comunicacao com o publico que cada vez mais esta conectado com a cultura e eventos culturais (Pinto,
2019). No entanto esta ferramenta levada ao extremo, sob justificacdo de alcancar os melhores resultados
para a sustentabilidade econdémica do museu, podera incorrer na determinagéo da instituicao cultural e
museolégica, subvertendo a sua logica, por definicdo, eminentemente sem fins lucrativos.

As principais questdes que poderao exigir maior cuidado e atencdo, prendem-se com a seguranca e
manutenc¢éo do patriménio cultural material, nomeadamente a preservacao e conservacao das obras,
cole¢des ou do préprio edificado, uma vez que poderdo estar potencialmente mais expostas a degradacéo e
por isso exigir solug@es diferentes (Jur?nien? & Radzevi?ius, 2014). O marketing, podera desempenhar
enquanto ferramenta de comunicacao um papel preponderante no envolvimento dos publicos, mecenas e
patrocinadores no apoio a eventuais trabalhos de manuteng&o, conservacéo e restauro. A fim de tornar
mais atrativo a fruicdo ou consumo de bens culturais, torna-se necessario a definicdo de um produto de
turismo histérico, envolvendo a comunidade de habitantes locais, de modo a permitir que todas as partes
interessadas cooperem entre si (Jur?nien? & Radzevi?ius, 2014).

Urge por isso aprofundar as relacdes com as populac@es locais, que habitam os territérios onde estéo
inseridos 0s museus e monumentos. A criagdo de novas rela¢gbes, genuinas, entre habitantes e visitantes,
desenvolvendo uma educacéo e valorizacao histérico-patrimonial, poderao muito contribuir para a definicao
de sentimentos de pertenca ao lugar cultural, que cada um melhor se identifica ou pelo qual é atraido (Goes,
2019, 2020). Uma verdadeira democratizagéo cultural, poder-se-a consubstanciar na demonstracéo do
sucesso de uma estratégia de marketing, inferindo sobre 0s seus resultados e objetivos pretendidos,
tornando os habitantes, dos melhores agentes e protagonistas nas estratégias de marketing das instituicdes
culturais ou cidades e na sua propria preservacao e cuidado com o edificado.
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