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Resumo

Este artigo é decorrente de uma pesquisa aplicada realizada com o objetivo de conceber
um paradigma de museu virtual, cujo planejamento e desenvolvimento contou com
aportes conceituais, tedricos e empiricos dos campos do turismo e da museologia. O tra-
balho resultou na constru¢ao de um ambiente virtual, de modo a aproveitar o potencial
dainternet como hipermidia e suporte da oferta de informacGes, servicos e cendrios pro-
mocionais da Capital da Republica como destino turistico. A metodologia utilizada é uma
analise comparativa dos museus virtuais presentes na internet e complementada por
fontes secundarias, de modo a se inferir um modelo de museu virtual, com uma aplicacdo
pratica: apresentar um acervo de informagGes e um acervo de imagens de uma cidade-
patrimonio-cultural-da-humanidade que, sendo na realidade um museu a céu aberto,
podera ser visitada por meio da realidade virtual. A pesquisa gerou um produto — o Mu-
seu Virtual de Brasilia — o qual pode tornar-se parametro para iniciativas semelhantes.

Palavras-chave: Museu virtual. Tecnologia da informacao. Patriménio cultural e
inovacgao.

Abstract

The aim of this applied research is to design a virtual museum paradigm, which
includes contributions on conceptual, theoretical and empirical fields of tourism
and museology and planning and development for these areas The research re-
sulted in the construction of a virtual environment, in order to harness the poten-
tial of hypermedia and the internet as support to offer information, services and
promotional scenarios of the capital city of Brazil as a tourist destination. The me-
thodology is a comparative analysis of Virtual Museums on the internet and com-
plemented by secondary sources in order to infer a model of virtual museum with
a practical application: to present a wealth of information and a collection of ima-
ges of a city that, being actually a human cultural asset and open air museum, can
be visited by means of virtual reality. The research generated as a product - the
Virtual Museum of Brasilia - which can become a reference for similar initiatives.

Keywords: Virtual Museum; Information Technology, Cultural Heritage and Innovation
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1 Introducao

Brasilia podera se transformar em importante polo de atracdo, como prevé o Plano
Nacional de Turismo (PNT, 2007-2010), desde que algumas estratégias sejam efetiva-
das, entre elas a elevac¢do da cultura e do patriménio histdrico, artistico e cultural a
patamares de distin¢do internacional. Mas, para isso, é preciso levar em consideracdo
gue uma cultura do turismo é consolidada por diversos fatores, entre eles, a valorizacdo
e preservacao do patrimonio cultural e ambiental, meios de hospedagem, infraestrutura,
engajamento dos varios atores sociais do turismo (governo, empresarios e comunida-
de local), respeito as diferencas e a promocao ao didlogo intercultural.

A cidade que foi estrategicamente planejada para ser a nova Capital e parte de um
desafio de interiorizacdo do Pais aceito pelo presidente Juscelino Kubitschek, no inicio
dos anos 1950, representa uma obra artistica Unica. Concebida pelo urbanista Lucio
Costa e pelo arquiteto Oscar Niemeyer, Brasilia recebeu o titulo de Patrimonio Cultural
da Humanidade da Organiza¢do das Na¢des Unidas para Educacdo, Ciéncia e Cultura
(Unesco), no dia 7 de dezembro de 1987, em homenagem a riqueza e a singularidade
dos varios aspectos do seu conjunto urbanistico, arquitetdnico e paisagistico. Foi a pri-
meira vez que um bem contemporaneo entrou na galeria dos monumentos universais.

No entanto, passados 53 anos da inauguragao, a Capital ndo consegue estar presente no
imaginario do povo brasileiro a ponto de gerar um fluxo de turismo mais intenso e perma-
nente. Neste contexto, prop0s-se o estudo e planejamento de um museu virtual, tendo
como objetivo a preservacdo, a promocao e divulgacdo da Capital da Republica nos as-
pectos arquitetdnicos, urbanisticos, historicos e culturais e, consequentemente, turisticos.

O Museu proposto tem carater de uma galeria virtual, construida especialmente
para abrigar varias exposi¢cdes sobre Brasilia. A ideia é apresentar uma sistemati-
zacao das informacgdes e encontrar a melhor maneira para apresentar as atragoes
turisticas e valorizar o plano urbanistico de Lucio Costa. Ou seja, 0 acervo do museu
é a representacdo, no mundo virtual, de parte do patrimonio cultural inserido na
maior drea tombada do mundo, cuja extensdo é de 11.225 km?. A essa area somam-
-se ainda algumas fracdes do territdrio do Distrito Federal usado para fins de turis-
mo como: O Parque Nacional de Brasilia (conhecido como parque da Agua Mineral),
o prédio do Catetinho, O Museu Vivo da Memdria Candanga, entre outros. Parte-se
do principio que a preservacao de Brasilia como Patrimonio Cultural da Humanida-
de é estratégica como um elemento de cidadania e identidade para os brasileiros.

Essa estrutura torna possivel que milhares de pessoas em todo o mundo, que
ndo costumam frequentar museus e galerias, possam partilhar do prazer de ver
representada, de diversas formas, a capital brasileira, e assim despertar o desejo de
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conhecer in loco, a cidade considerada por seus habitantes, como um museu a céu
aberto. PropGe-se ainda que o Museu Virtual seja uma fonte de informacao, de pes-
quisa e divulgacdo de Brasilia, permanentemente aberta ao publico, em qualquer
local do planeta. Considerando que os conteludos serdo traduzidos, isso possibilitara
0 acesso aos mais variados publicos internacionais, especialmente, para os novos
e jovens consumidores de turismo, que se utilizam da internet para planejar suas
viagens e anteverem os locais escolhidos para serem visitados.

Para tanto, tivemos como objetivo geral conceber e implementar um modelo de
Museu Virtual, que seja também um centro de memdria digital, com potencialida-
de de informar e divulgar Brasilia, no Brasil e no Exterior, como a cidade que reuniu
os principios do urbanismo moderno no século XX. Mais especificamente, objetiva-
mos também buscar compreender os aspectos conceitual, tedrico e metodoldgico da
correlagdo entre museologia e virtualidade aplicada ao turismo; realizar uma analise
comparativa de experiéncias de museologia e virtualidade, levando em consideragao
a presenca de elementos que se caracterizem como “indicadores de turisticidade” nos
diferentes tipos de museus virtuais; realizar pesquisa com vistas a produc¢ao de um mo-
delo de museu virtual para promocdo de turismo; propor modelos de interface para
um museu virtual e, em seguida, implementar um modelo de museu virtual (site).

Brasilia € um objeto turistico, patrimonial, cultural, dotado de uma universalida-
de (reconhecida pela Unesco), embora permane¢a como um tesouro oculto, em um
mundo da hipervisibilidade permitida pelos meios de divulgacdo, em especial a inter-
net. Nesse contexto, buscou-se nesta pesquisa, comprovar a viabilidade de um museu
virtual — associado a uma cidade e a um objetivo de promog¢ao do turismo. Para isso
utilizou-se uma analise comparativa de museus virtuais presentes na internet e tendo
como base a presenca de indicadores de turisticidade, que sdo elementos que, es-
tando presentes nos museus virtuais, servem tanto a museologia quanto ao turismo.

2 Turismo cultural

Na atualidade, as exigéncias mercadoldgicas impdem uma segmentacdo do mer-
cado turistico, cada vez maior, com a intencdo de identificar clientes com compor-
tamentos semelhantes em relagcdo a gostos, tempo de permanéncia e tipos de re-
cursos envolvidos. Ndo falamos mais somente de turismo, mas de modalidades de
turismo. Brasilia tem se caracterizado como um destino de turismo de negécio, mas
a beleza e a originalidade de sua arquitetura abrem a possibilidade de estimular um
maior interesse por um turismo com caracteristicas culturais que tenha seu foco no
patrimonio arquiteténico e artistico. De acordo com Costa (2009):
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O objeto do turismo cultural é formado pelos elementos resultantes
dos recursos culturais — materiais e imateriais — do local ou grupo
visitado. Assim, os objetos que desencadeariam a visitacao do turis-
mo cultural seriam os bens origindrios da cultura e formadores do
patrimdnio cultural local visitado, em todos os seus multiplos niveis.

Os bens materiais e imateriais (ou intangiveis) sdo objetos de estruturacdo de
um turismo que visa levar o visitante a conhecer in loco estes recursos. No entanto,
existem outras linhas de entendimento sobre turismo cultural, mas neste trabalho
utilizou-se as concepcdes tradicionais que privilegiam o conhecimento de outras
culturas por meio de seus bens culturais e na interagdo com outros grupos sociais
e/ou com individuos de culturas diferentes.

Brasilia é aqui percebida pela sua cultura, portanto, em um contexto de uma ci-
dade que apresenta ao turista um diferencial em matéria de valores e ethos. Este
diferencial consiste num valor especifico, enquanto patrimonio cultural, sendo esse
patrimonio organizado como um sistema, por sua vez, desdobrado em valores e
simbolos: arquiteténicos, artisticos e, evidentemente, historicos. Nesta pesquisa
escolheu-se trabalhar com a noc¢do de cultura de Geertz (1978):

Acreditando, como Max Weber, que o homem é um animal amar-
rado a teias de significados que ele mesmo teceu, assume a cultu-
ra como sendo essas teias e sua andlise; portanto, ndo como uma
ciéncia experimental em busca de leis, mas sim uma ciéncia inter-
pretativa, a procura do significado. E justamente explicacdes que se
procura, analisando expressées sociais em sua enigmadtica superficie.

No caso de Brasilia, muito antes das magnificas edificacdes tomarem forma, uma
ideia ganhava corpo e se consolidava na medida em que se cultuou durante mais
de dois séculos a proposta da mudanca da Capital para o interior do Pais. Brasilia,
cidade com apenas cinco décadas, tem atrds de si uma arqueologia, a arqueologia
de uma ideia, perseguida ao longo dos séculos. Com um discurso calcado pela ne-
cessidade de um lugar estrategicamente seguro, distante do mar e das possiveis in-
vasoes, com clima agradavel e terras férteis, que possibilitassem o desenvolvimento
do interior do pais, a ideia da transferéncia amadurece e vai ganhando legitimidade
institucional necessaria para ser viabilizada. Pode-se dizer que houve um cultivo de
um discurso mudancista, como nos lembra Queiroz (2003, p. 149):

[...] o valor intangivel do bem patrimonial em Brasilia vem anteci-
padamente na permanéncia da vontade politica representada pelas
decisdes constitucionais, nos trabalhos das sucessivas missdes de
cientistas, técnicos e artistas na procura deste lugar escolhido, tudo
antecedendo a materializacdo da obra que tornou realidade a imate-
rialidade do sonho, da utopia.
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Ja o Museu Virtual de Brasilia se insere dentro do contexto de ciberespaco e, se
constitui como um instrumento cultural dentro desse espago tecnolégico. Logo, tam-
bém é parte de uma forma de cultura, hoje conhecida como cibercultura. Desenha-
do na sua estrutura para funcionar, literalmente, como um “site” de cultura e, por-
tanto, uma midia cultural. No entanto, € um artefato que ndo veio totalmente dado
culturalmente, como heranca. E sim, um bem processual, em processo de cultivo.

Tal como a ideia da construcdo precisou ser cultivada, o Museu Virtual de Brasilia,
precisa cultivar seu acervo, ou seja, precisa estimular o cultivo do patrimonio cultu-
ral de Brasilia, com sentido de ajudar a consolidar uma cultura referente ao valor
simbdlico da Capital para os brasileiros, como expressdo de ousadia, de coragem,
de criatividade nacional, como uma cidade que representa valores de nacionalidade
e cidadania. Assim sendo, é preciso valorizar a histéria e a memodria da cidade e de
seus personagens e criar novos simbolismos relacionados a Capital da Republica.
Pois é entre a cultura do que é socialmente dado como culto e a possibilidade de
qgue ‘novos’ valores possam ser cultivados que se delineiam as brechas para que o
proprio espaco social seja dindmico e aberto a intervencdes.

Esse cultivo, por sua vez, implica a ideia de promog¢ao?, conceito extremamente caro
ao contexto de uma sociedade midiatica e mercadoldgica e, portanto, sacudida em
varios momentos pelas proposicdes que circulam num sistema de trocas. A mercadolo-
gia, como entendem os autores consagrados no campo do marketing, ndo se restringe
as trocas mais primarias (compra e venda), mas, sobretudo, avanca para a sofisticacdo
das trocas simbdlicas, de maneira que, mesmo quando se estd literalmente vendendo
alguma coisa, o que se vende n3o é a coisa em seu valor de uso, mas, sobretudo, em
seu valor de troca, por exemplo, o prestigio ou status conferido a quem tem o carro
do ano. Logo, o conceito de marketing precisa ser especificado, pois esta se tratando
de promocao de valores e ideias, deste modo, o marketing social, termo surgindo na
década de 70, do século passado, para tratar de transformacdes de valores e compor-
tamentos, talvez, seja o que mais se aproxima da intencionalidade deste trabalho.

Marketing social € uma estratégia de mudanca de comportamento. Ele combina
os melhores elementos das abordagens tradicionais da mudanca social num esque-
ma integrado de planejamento e a¢do, além de aproveitar os avancos na tecnologia
das comunicacbes e na capacidade de marketing. “[...]. O abandono de uma ideia
ou comportamento adverso ou a adoc¢do de novas ideias e comportamentos é o
objetivo do marketing social. O ‘produto’ a ser colocado no mercado sdo ideias e

3 Promogado: um conjunto de atividades de comunicagdo de marketing que visam fortalecer a imagem de uma
marca, instituicdo ou individuo ou ainda, influenciar pessoas na escolha de determinado produto, servigo, com-
portamento (propaganda, relagdes publicas, marketing direto, venda pessoal. ((KOTLER, P.; ARMSTRONG, 2007).
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comportamentos” (KOTLER, 1992, p. 25-26)".

Para este trabalho importa o alcance social que os valores culturais, emanados
do ambiente virtual, com o sentido de fortalecimento de um patriménio cultural
constituido, podem ter. Sendo assim, o marketing ganha a denominacdo de cultu-
ral, aquele que se encarrega especificamente de funcionar como estratégia de va-
lidacdo (legitimacado coletiva) de propostas. E o P de promog¢do consequentemente
estard a servico da cultura (aguela que pode ser cultivada — promovida) e das mais
variadas modalidades de cultura: no contexto aqui presente, a cultura do turismo.

3 Patrimonio cultural

A atualiza¢do da no¢do do patrimdnio, tanto no plano internacional, como no pla-
no nacional, termina sendo refletida na Constituicdo brasileira de 1988, fica explici-
tada no texto por meio do artigo 216¢.

A Constituicao faz referéncia a patrimonio cultural brasileiro, que, segundo o Iphan
ndo se restringe apenas a imoveis oficiais isolados, igrejas ou palacios, mas na sua
concepgao contemporanea se estende a imdveis particulares, trechos urbanos e até
ambientes naturais de importancia paisagistica, passando por imagens, mobiliario,
utensilios e outros bens méveis. Considerando que este trabalho trata da represen-
tacdo de alguns elementos constitutivos de uma cidade, no espaco virtual, com fins
de promocado turistica e preservacao patrimonial, escolheu-se um recorte patrimo-
nial que fosse mais simbdlico para Brasilia. Assim, optou-se por uma nogao de patri-
monio cultural com foco na arquitetura e no urbanismo, especialmente, nas obras
de Lucio Costa e Niemeyer, presentes na area tombada como Patriménio Cultural
da Humanidade. Mas ndo de uma forma estanque, pois estd se trabalhando com
objetivo de construir um museu virtual de uma cidade dinamica. Logo, esses con-
teudos serdo apresentados dentro de um contexto de humanizagdo, que fez parte
da criagdo e da consolidagao da Capital. Entendendo-se aqui como humanizagao,
os valores histdricos, estéticos, etnograficos e artisticos, entre outros. Valores estes
gue recheiam a cidade de sentidos e a fazem antes de ser um espaco turistico, se
constituir em um espago urbano que abriga varias fungdes, entre elas a de sediar as
instituicdes administrativas e politicas do pais.

4 Constituem patrimonio cultural brasileiro os bens de natureza material e imaterial, tomados individualmente
ou em conjunto, portadores de referéncia a identidade, a agdo, a memdria dos diferentes grupos formadores
da sociedade brasileira, nos quais se incluem: a) as formas de expressdo; b) os modos de criar, fazer e viver; c)
as criagdes cientificas, artisticas e tecnoldgicas; d) as obras, objetos, documentos, edificagdes e demais espagos
destinados as manifestagGes artistico-culturais; e) os conjuntos urbanos e sitios de valor histérico, paisagistico,
artistico, arqueoldgico, paleontoldgico, ecoldgico e cientifico.
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3.1 Memoria coletiva

Neste trabalho foi considerada a acepcao referente a memadria coletiva, ou seja,
aquela que é parte de um determinado grupo social, que se expressa a partir de
referéncias criadas e que sdo externalizadas e re-atualizadas por meio de simbolos e
signos presentes num determinado contexto cultural. O conceito de memaria social
ou coletiva vem sendo trabalhado por vérios autores, entre eles Pollak (1989, p. 3)
que ira se apoiar em Maurice Halbwachs (La Mémoire Collective 1968):

Ha diferentes pontos de referéncia que estruturam nossa meméria
e que a inserem na memoria da coletividade a que pertencemos. Os
monumentos sao esses lugares da meméria. O patrimonio arquiteto-
nico e seu estilo, as paisagens, as datas e personagens histdricos, as
tradi¢cOes e costumes, certas regras de interagdo, o folclore e a musi-
ca, e também as tradi¢bes culindrias, enfim, todos esses elementos
qgue nos acompanham por toda a nossa vida. Na tradigdo metodolé-
gica durkheimiana torna-se possivel tomar esses diferentes pontos
de referéncia como indicadores empiricos da meméria coletiva de
um determinado grupo, uma memoria que ao definir o que é comum
a um grupo e o que o diferencia dos outros, fundamenta e reforga os
sentimentos de pertencimento e as fronteiras socioculturais.

O patrimbnio entra como um elemento-chave de rememoragdo, ou seja, motiva-
dor de uma atualizacdo da memadria. Assim, no passado rememorado através dos
icones da beleza arquitetonica brasileira, encontra-se a Nova Capital, que possibili-
tou o desenvolvimento do interior do pais, e representou um exemplo concreto da
genialidade e da criatividade humana, uma prova clara da capacidade de vencer de-
safios do povo brasileiro, além da materialidade de um sonho, sonhado por muitos
brasileiros. Deduz-se portanto, que o turismo, a memoria e o patrimonio cultural
andam juntos. E que a consolida¢do do turismo na Capital ndo pode relegar a ne-
cessidade de imprimir conteldos histéricos e culturais nas trilhas turisticas que se
formam a partir do patrimonio de Brasilia.

4 Museu virtual: espa¢o de mediagao

Estd surgindo dentro da museologia uma categoria totalmente nova de museus,
com outras funcionalidades que vao além da salvaguarda dos bens patrimoniais e
restauracdo de acervos. S3o essas funcionalidades que estdo sendo descobertas
e construidas nesse nosso momento histérico. Como esta modalidade de museu
é recente, ha pouca literatura sobre o assunto, logo, as definicdes sobre museu
virtual estdo sendo amadurecidas e aprimoradas. Uma definicdo ampla e com base
nas potencialidades de comunicacdo do ambiente virtual é expressa por Henriques
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(2004, p.11): “o museu virtual é um espaco virtual de mediacdo e de relagdo do pa-
trimoénio com os utilizadores. E um museu paralelo e complementar que privilegia a
comunicagdo como forma de envolver e dar a conhecer determinado patriménio”.

No caso de um museu virtual de Brasilia estaremos privilegiando exatamente essa
relacdo entre um patriménio e a mediacdo que se pode estabelecer com o publico,
com objetivo de ilustrar a importancia histérica, artistica e cultural desses bens para
a construcao de uma identidade nacional e para a cultura brasileira. Além disso,
esta proposta tem especificidades muito préprias, no momento em que contempla
a virtualizacdao de um acervo material que esta a céu aberto, inserido num contexto
cultural e sua visitacdo deve ter como alvo os potenciais turistas.

Para o aprimoramento deste objetivo, levamos em conta o método de investigacao
em dois momentos. No primeiro momento, para investigacdo dos elementos de suporte
a construcdo do modelo do Museu Virtual de Brasilia foram utilizados os seguintes pas-
sos: analise comparativa de museus virtuais disponiveis na internet, com a inten¢ao de
buscar similaridades e diferencas entre os ambientes pesquisados, na sua relagdo com o
turismo; definicdo da amostra — foram definidos quinze museus para compor a amostra
que foi estruturada mediante as experiéncias de museus virtuais ja existentes, preferen-
cialmente entre agueles que mais se aproximavam da tematica da proposta de pesquisa:
museus de arquitetura, artes, cidade, e de patrimonios mundiais®; e selecdo de museus e
criacdo de categorias (definidas por similaridade) para subdividir a amostra.

No segundo momento foram elencados os “Indicadores de turisticidade” para apoiar
a andlise. Esses indicadores foram apontados entre os elementos que, estando presen-
tes nos museus virtuais, dessem suporte tanto a museologia quanto ao turismo. Ou
seja, a suposicao basica foi que eles pudessem ser utilizados para despertar o interesse
turistico e servir de paradigmas na constru¢do de um modelo de museu virtual, que
tenha como acervo o patrimonio cultural de uma cidade. Os indicadores eleitos foram:

e a existéncia de um acervo material importante para ser visitado em um local/
prédio especifico e com endereco relacionado no ambiente virtual;

¢ apresentacdo de funcionalidades como: exposi¢cdes virtuais on line, fotografias
360 graus e/ou programas de fotos que reproduzam os objetos em varios angu-
los (imagens em 3D), considerando que a utilizagdo dessas funcionalidades sirva
para tornar mais compreensivel e atraente a visualizagdao do acervo do museu;

5 S3o eles: 1) Museo Virtual de Artes /MUVA; 2) Museu Virtual de Arte brasileira; 3) Museum of Art modern
(Moma); 4) The virtual Museum of Canada; 5) The virtual Diego Rivera web museum; 6) European virtual mu-
seum; 7) Guggenheim; 8) The virtual museum Irag; 9) Museu do Louvre; 10) Museu Nacional de Arqueologia;
11) Museu Virtual de Ouro Preto; 12) Sierra Nevada Virtual Museum; 13) Van Gogh Museum; 14) The Vatican
museum; 15) Museu Virtual de Viana do Castelo.
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¢ a presenca de informacdes explicativas sobre as pecas dos acervos que sao apre-
sentados aos internautas que visitam esses museus (também chamado no tu-
rismo de interpretacdo do patrimonio e tem por base a filosofia interpretativa);

* 0 mecanismo de venda de ingressos (tickets) on line, para visitacdo ao museu,
onde estd localizado o acervo material; mecanismos para venda de tours turisti-
cos relacionados ao universo tematico do museu (dentro ou fora do museu) ou,
ainda, outros tipos de tours turisticos e servicos que estimulem a ida ao local;

e ambiente com traduc¢do para mais de uma lingua, com vista a amplia¢ao de pu-
blico com interesse pelo tema tratado no museu;

¢ links e/ou disponibilizacdo de informacGes sobre rede hoteleira local, Centro de
Atendimento ao Turista (CAT), restaurantes, entre outros;

¢ indica¢des para outros museus, em outras cidades, ou referéncias para outros
patrimonios com caracteristicas semelhantes, que possam também ser visitados.

4.1 Analise e comparacao

A analise e comparacao dos dados demonstraram que existem elementos que
servem bem, tanto a museologia quanto ao turismo, como apontam os indicadores
de maior incidéncia. Estes indicadores referem-se as informacdes sobre os artefatos
representados nos ambientes museoldgicos, a exemplo de legendas nas pecas que
estdo em exposicao. Também com um significativo nimero de incidéncia estdo: os
acervos importantes para serem visitados; exposi¢es virtuais e funcionalidades,
gue auxiliam a apresentacdo dos acervos; e a traducdo para outros idiomas.

Esses indicadores parecem ser parte de uma estrutura museoldgica virtual que
esta sendo construida e que aos poucos se consolida. Com uma presencga timida,
estdo os mecanismos de venda de ingressos, de tour turistico e sugestdes de outros
espacos culturais a serem visitados. A indicacdo de hotéis, restaurantes e outros
servigos turisticos no ambiente museoldgico virtual foram observados em apenas
dois museus virtuais. A partir dos resultados foram gerados subsidios para o desen-
volvimento de um modelo do referido Museu Virtual de Brasilia.

5 O Museu Virtual de Brasilia

Esta secdo apresenta uma sequéncia de sugestdes de interfaces, fruto dos resulta-
dos da pesquisa, que reunidas a todas as outras recomendacdes, podem ser utiliza-
das no desenvolvimento de um ambiente com as caracteristicas de um museu virtu-

CENARIO, Brasilia, V.1, n.1 | 94— 107 | Dez. 2013 | p. 103



al que sirva também ao turismo. Pode-se dizer que “modelos” sdo representacdes e
estruturagdo de ideias, conhecimentos, sistemas e fendmenos, com a finalidade de:
visualizar o que foi idealizado; prevenir e detectar problemas; explicar a ideia para
quem vai desenvolver/construir (técnicos); testar o funcionamento; e providenciar
pequenos ajustes com objetivo de aprimoramento e economia de recursos.

Os modelos de interface aqui apresentados seguem uma concepc¢do pedagogica,
com vista a proporcionar um primeiro entendimento do ambiente proposto. Sao
apresentadas somente as paginas principais. A figura 1 apresenta a abertura do
museu virtual de Brasilia, cujo endereco é: www.museuvirtualbrasilia.org.br

Figura 1 - Imagem da abertura do MVB
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Escolheu-se propositadamente ndo utilizar uma abertura mais elaborada, devido
a dois fatores: o tempo de espera para carregar o programa; auséncia de tempo
livre e a quantidade de informacdes disponiveis hoje na rede. Entdo, a opc¢ao foi por
uma imagem transparente, em azul, que se reparte e deixa livre a visualiza¢do da
imagem da pagina principal. O azul foi escolhido em uma alusdo ao céu de Brasilia,
considerada a mais linda beleza natural da Capital. A Figura 2 apresenta a pagina
principal do museu que é constituida de dois menus na vertical, sendo o menu
principal do ambiente e um menu secundario, onde o internauta tem acesso as
fotografias em 360 graus.
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Figura 2 - Pagina principal do MVB
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Escolheu-se colocar as imagens em 360 graus, na primeira pagina, por se tratar de
um recurso importante para o turista que deseja visualizar a cidade da forma mais
realista possivel. A opgdo por uma construcao baseada em informagdes imagéticas
também trouxe a decisdo do uso de uma fotografia do Eixo Monumental com vista
do Congresso Nacional e a amplidao do céu, no fundo da pdagina. O menu principal
se divide em: O Museu; A Cidade; Exposi¢cOes, A Histéria, Arte e Cultura, Turismo;
Eu sou Candango; Contato e por ultimo as logomarcas dos patrocinadores que se
intercalam, num espaco de tempo de segundos.

6 Consideragoes finais

A pesquisa apresentou a concep¢do de um museu virtual como centro de memo-
ria digital, com potencialidade de informar e divulgar Brasilia, no Brasil e no exterior,
como a cidade que reuniu os principios do urbanismo moderno, no século XX. Po-
derd, no entanto, com as adaptagdes necessadrias, servir de paradigma para outras
cidades e regides, como ja acontece no exterior, onde cidades se articulam para o
funcionamento de museus consorciados.

Conclui-se que ainternet e sua pratica de digitalizacdo e publicizacdo das informa-
¢0es em todos os setores, também atingiram o turismo e as mais diversas formas de
sua promocgao, dentre elas a museologia virtual. Os “indicadores de turisticidade”
inferidos comprovaram o que previamos e ajudaram a construir uma representagao
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do patrimdbnio, organizada de forma a servir tanto ao turismo quanto a museologia.
Uma representacao fundamental para constru¢ao de uma memdria social da cidade
e para atualizacdo dessa memoaria. Essa representacdo colaborou para diminuir a in-
tangibilidade do turismo e para a promocao de valores relacionados a consolidacao
de uma cidade como patrimonio cultural. Como acontece nos espagos museolégi-
cos tradicionais, que também sdo turisticos e onde o publico é o elemento essencial
para as duas atividades, no ciberespaco as complementaridades sdo alargadas, pois
se trata de um extenso suporte e de uma hipermidia, com poder de comunicagao
em todo mundo.

“Musealizar” um espaco urbano ndo significa torna-lo fixo no tempo, até mesmo
porqgue isto seria inviavel, levando em consideracdo que as préprias definicdes do
que é tido como museu estdo em constantes atualiza¢des. Espera-se que o Museu
Virtual de Brasilia auxilie outras concepg¢des de comunicacao cultural, onde a utiliza-
¢do do patrimoénio deve ser um recurso educacional e turistico, entre tantas outras
possibilidades. Mas para que isto aconteca, o patrimonio precisa ser cuidado, pre-
servado e valorizado.

Um museu virtual demanda uma pratica cotidiana que associe pesquisas, preo-
cupacdo com a formacdo de acervo, salvaguarda (conservacao e documentacao) e
comunicacdo (exposicdo e educacdo). E tudo isso, sempre levando-se em conta as
necessarias adequacdes as formas apropriadas ao meio digital. Uma simples cépia
do que é realizado nos museus tradicionais pouco valeria para a consolidacdo de um
espaco museoldgico virtual, que requer uma especificidade prépria, ou seja, precisa
encontrar solugdes adequadas ao meio e a proposta em questao.

Uma saida natural pode ser como ja acontece em cidades mais antigas, ou seja,
a tendéncia da area tombada passar a funcionar como centro histérico, seguindo
exemplos de cidades como Goias e Ouro Preto, onde esses centros proporcionam
uma religacdo histérica e estética com o passado e ainda dispondo de uma revitali-
zacao plena, com potencialidade de atragdo turistica. Um segundo passo, no entan-
to, poderd ser a transposicao desses verdadeiros museus a céu aberto para o cibe-
respaco e, dele, para o imagindrio das pessoas que sonham com destinos turisticos
e os elegem a partir de referéncias, de informacdes e de servicos, elementos que
um museu virtual pode oferecer.

Evidentemente, que somente imagens bonitas e informagdes correspondentes
ndo funcionardo, se uma série de providéncias ndo forem paralelamente adota-
das. Uma realidade destoante dos atrativos visualizados na internet pode repercutir
como publicidade enganosa, o que, em termos de marketing, pode se transformar
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em fiasco, além de ser algo condenado pelos cddigos de autorregulamentagdo pu-
blicitaria e de defesa do consumidor.

De imediato, acreditamos que o Museu Virtual de Brasilia pode render proje¢des
para a propria regido envolvida, ja que o Entorno do DF é riquissimo em cidades
historicas e patrimonios naturais e ecoldgicos, a exemplo das famosas cachoeiras
situadas nos municipios de Corumbd e Alto Paraiso. No entanto, nada impede que
cidades e regies diversas se associem para a utilizacdo de projetos cooperados de
museus virtuais para a promocao do turismo, especialmente, do turismo com énfa-
se em histéria, meio ambiente, cultura e arte.
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