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O MUSEU VIRTUAL DE OURO PRETO (NIG) COMO FERRAMENTA
DE COMUNICA(;AO TURISTICA PARA A DESTINAQAO

Resumo: O presente artigo tem por objetivo abordar a tematica dos mu-
seus virtuais, acarretando uma andlise de como essas plataformas podem
ser utilizadas para a comunicacdo turistica dos destinos. Para a obtencao
dos dados, foi utilizada a pesquisa bibliografica, além de se realizar o es-
tudo de caso de um museu virtual consolidado. Evidenciou-se que os mu-
seus virtuais podem ser utilizados para a promog¢ao dos destinos turisti-
cos, mesmo que indiretamente.

Palavras-Chave: Museus Virtuais; Comunicacao Turistica; Promoc¢ao dos
Destinos

EL MUSEO VIRTUAL DE OURO PRETO (MG) COMO HERRAMIENTA
DE COMUNICACION TURISTICA PARA LA ASIGNACION

Resumen: En este articulo se propone estudiar la tematica de los museos
virtuales y, por consiguiente, presentar un analisis de como estas plata-
formas pueden ser utilizadas para la comunicacién turistica de los desti-
nos. Para obtener los datos, fue empleada la investigacion bibliografica,
ademas de realizar el estudio de caso de un determinado museo virtual
consolidado. Por lo tanto, se constatd que los museos virtuales pueden
ser usados para la promocidn de los destinos turisticos, aunque de manera
indirecta.

Palabras clave: Museos Virtuales; Comunicacidn Turistica; Promociéon de
los Destinos

THE VIRTUAL MUSEUM OF OURO PRETO (MG) AS ATOOL OF
TOURIST COMMUNICATION FOR THE DESTINATION

Resume: This article aims to address the theme of virtual museums, resul-
ting in an analysis of how these platforms can be used for communication
tourist of the destinations. To obtain the data, the bibliographic resear-
ch was used, in addition to accomplish the case study of a consolidated
virtual museum. It was evident that virtual museums can be used for the
promotion of tourist destinations, even if indirectly.

Keywords: Virtual Museums; Tourist communication; Promotion of the
Destinations
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Introducao

Turismo e museus adquiriram uma relacdo intrinseca, onde um depen-
de do outro direta ou indiretamente, ja que muitos museus precisam de vi-
sitantes para se manter, e o turismo necessita dos museus como um atra-
tivo singular, pois, mesmo que existam diversos museus, cada um deles é
diferente, cada um adequa-se a sua comunidade, a sua realidade.

Como o passar dos anos, essa relacao causou mudancas de ambas as
partes, onde o turismo passou a “educar” os visitantes, e os museus pas-
saram a se adaptar a essas visitacdes, oferecendo uma experiéncia cada
vez mais completa aos visitantes advindos do turismo, ou nao.

Entretanto, os visitantes se tornaram cada vez mais exigentes, onde,
nao se contentavam mais em apenas ver as obras, nao bastava a eles ape-
nas contemplar os acervos, eles queriam mais, queriam interagir com as
obras, entrar nos acervos, obter ainda mais informacdes, entre outras
coisas. Diante desse panorama, 0s museus tiveram que se reinventar, uti-
lizando-se da tecnologia para isso, utilizando-se do avanc¢o tecnoldgico
para se tornarem cada vez mais interativos e agradaveis aos seus visitan-
tes e exploradores.

Como um dos resultados dessa evolucdo “tecnomuseoldgica”, pode-
-se citar os museus virtuais, que podem ser museus inteiramente virtuais
(ndo dependendo de um local fisico), ou podem ser museus virtualizados,
ou seja, uma cdpia virtual de um museu fisico/real.

No caso dos museus virtuais que sao copias de outros museus, sabe-
-se que esse tipo de museu virtual oferece informacdes sobre as localida-
des dos quais estdo inseridos, informacdes que podem ser tratadas como
confidveis, ja que tais informacdes sdao disponibilizadas com o intuito de
aprendizagem, e ndo sao de carater promocional.

Portanto, o presente artigo tem como enfoque analisar a relacao en-
tre museus virtuais e a comunicacao turistica, ou seja, traz-se uma discus-
sao a respeito das potencialidades dos museus virtuais como ferramenta
da comunicacao turistica.

Para isso, utilizou-se de pesquisa bibliografica sobre diversos temas,
que vao desde a cibermuseologia a engenharia de transito. Além de se
realizar um estudo de caso com um museu virtual ja consolidado, que re-
flete bem o caso dos espagos que foram virtualizados para uma melhor
visitacao.
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A partir disso, constatou-se que os museus virtuais podem sim ser uma
ferramenta de comunicacao turistica, mesmo que indiretamente, ja que
0s museus virtuais nao surgiram com esse foco, surgiram da necessidade
de interag¢do entre acervo e visitante, e também como uma forma de pre-
servacao desses espacos.

Turismo, cultura e museus

A partir da percepcao de que turismo e cultura sao elementos trans-
versais - e que se interagem - o Governo brasileiro passou a elaborar novas
politicas onde ambos podem ser elementos complementares. Como apre-
senta Santos et. al. (2012, p. 5-6):

Turismo e Cultura tornam-se, hoje, no Brasil, objetos de politicas
sistematicas de médio e longo prazo sistematizadas em Planos
Nacionais e outros documentos de diretrizes de acao. Paulatina-
mente, essas esferas iniciam um didlogo que constitui um cam-
po deinterseccdo e acao entre elas, voltadas para a organizacao
dos mercados, mas pautadas por marcas ideoldgicas no tocante
as concepg¢des de cultura e identidade, como se pode verificar
no texto do Plano Nacional de Turismo 2003 - 2007.

lgualmente, Lima et.al. (s/d, s/p) expbe que:

A Politica Nacional de Museus também trabalha com a questao
do Turismo, a fim de tornar os museus brasileiros em atrativos
significantes. O investimento para a melhoria das instituicdes
estd focando primeiramente os museus das cidades-sede da
Copa do Mundo 2014 a fim de prepara-los para receber visitan-
tes durante esse periodo.

Como resultado desses investimentos para a copa: varios projetos de
museus foram iniciados, por exemplo, 0 Museu do Amanhd, no Rio de Ja-
neiro, surgiu como segunda op¢ao para os visitantes da Copa durante os
dias sem jogos e também poderd servir como um atrativo a mais durante
as Olimpiadas do Rio.

Ainda sobre a relacao entre turismo - cultura — museus, o prdprio
IBRAM (2015, s/p) cita o Decreto N° 8.124, de 17 de outubro de 2013 que
conceitua:
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IX - Museu - instituicao sem fins lucrativos, de natureza cultural,
que conserva, investiga, comunica, interpreta e expde, para fins
de preservacdo, estudo, pesquisa, educacao, contemplacao e
turismo, conjuntos e cole¢bes de valor histdrico, artistico, cien-
tifico, técnico ou de outra natureza cultural, abertos ao publico,
a servico da sociedade e de seu desenvolvimento.

Em diversos casos, os museus tiveram que se modificar para que pu-
dessem receber mais visitantes advindos do turismo. Sobre essa mudanca
causada pelo turismo, Castro (2007, s/p) corrobora, avaliando que:

Em uma tentativa de sistematizacdo geral do tipo de relacio-
namento existente entre a cultura e o turismo, percebe-se que
nos ultimos anos tem crescido de forma relevante a oferta de
produtos culturais, como resultado de dois fatores principais: a
revitalizagdo dos museus nas ultimas décadas e o fato da ‘indus-
tria turistica’ estar oferecendo mais programas integrados com
produtos culturais.

Portanto, pode ser dito que os museus veem se reinventando ao pas-
sar dos anos. Para com isso, atrair cada vez mais visitantes, e satisfaze-los.

Alguns dos resultados dessa reinvencao dos museus, sao 0s museus
virtuais, onde o visitante em muitas vezes tem a possibilidade de interagir
com o acervo.

Museu virtual

O formato antigo de museu, reiterando o tépico anterior, vem se tor-
nando insuficiente para seus visitantes. Assim, para o ICOM' (1986, apud.
BARRETTO, 2000, citado por, LIMA et.al. s/d, s/p), os museus podem ser
definidos como:

[...] uma instituicdo permanente, sem finalidade lucrativa, a ser-
vico da sociedade e do seu desenvolvimento, aberta ao publico,
que realiza pesquisas sobre a evidéncia material do homem e
do seu ambiente, adquire-a, conserva-a, investiga-a, comunica e
exibe-a, com a finalidade de estudo, educacao e fruicao.

O Museu Virtual pode ser frequentemente uma extensao de um mu-

1 International Council of Museums
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seu fisico, ou ainda, pode ser um museu totalmente e exclusivamente vir-
tual com todo seu acervo disponivel apenas de forma virtual.

Porém, deve-se ter muito cuidado ao se divulgar algo como Museu
Virtual, pois, por ser um novo conceito ainda é muito confundido. Como
analisa Muchacho (s/d, s/p):

Muitas vezes o que € intitulado de museu virtual é apenas um
site informativo sobre as actividades do museu, esquecendo as
potencialidades e novas perspectivas das TIC face aos museus,
em especial na forma como expdem os objectos e comunicam
com o publico.

Em resumo, os museus virtuais ainda sdo algo novo, e podem ser con-
fundidos facilmente com sites informativos utilizados por museus reais.
Além disso, tais museus podem ser totalmente virtuais, ou podem tam-
bém ser copias de locais fisicos que foram virtualizados, resultado da ne-
cessidade dos museus se reinventarem e de visitantes cada vez menos
satisfeitos com apenas observar as obras através de vitrines.

Tais museus podem ser acessados atualmente através de dois tipos
de midia: CD-ROM e internet. Portanto, valesse estudar a relacao entre
turismo e midia.

Turismo e midia

Do ponto de vista informal, o turismo é conceituado como a acdo de
viajar a lazer, ja para a OMT? (2003), numa concepc¢ao mais detalhada, ela
o define como “Movimento de pessoas a lugar diverso do qual habite por
tempo inferior a 360 dias, desde que esta nao realize atividades economi-

)

cas”.
Porém, alguns autores discordam dessa definicdo, Rabahy (1990,
apud. XAVIER, 2007, p. 20) defende que o turismo:

E o movimento migratério, até um limite maximo de 9o dias, seja
internacional ou nacional, sem propdsito de longa permanéncia
e sem exercicio de uma atividade ou profissdo remunerada. O
objetivo pode ser por prazer, comercial ou industrial, cultural,
artistico ou cientifico. Nao inclui viajantes que juridicamente en-
tram no pais, como é o caso dos passageiros de avido que per-

2 Organiza¢ao Mundial do Turismo.
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manecem nos aeroportos, seja por escala ou conexdo ou outras
linhas aéreas, nem o movimento unicamente de fronteiras.

Todavia, Cunha (1997, apud. DINIS, 2005, p. 13 - 14) ressalva que:

O turismo abrange todas as deslocacdes de pessoas quaisquer
que sejam as suas motivagdes, que obriguem ao pagamento de
prestacdes e servicos durante a sua desloca¢ao e permanéncia
temporaria fora da sua residéncia habitual superior ao rendi-
mento que, eventualmente, aufiram nos locais visitados.

Percebe-se que as principais discordancias dos autores em relacao ao
conceito de turismo apresentado pela OMT em 2003 sao em relacao ao
tempo e motivos da viagem. Portanto, observa-se que a OMT (2008, apud.
PANTELESCU, 2012, p. 31) em um conceito mais atualizado, define o turis-
mo como:

Tourism is a social, cultural and economic phenomenon which en-
tails the movement of people to countries or places outside their
usual environment for personal or business/professional purpo-
ses. These people are called visitors (which may be either tourists
or excursionists; residents or non-residents) and tourism has to
do with their activities, some of which imply tourism expenditure.
International tourism comprises inbound tourism plus outbound
tourism, that is to say, the activities of resident visitors outside
the country of reference, either as part of domestic or outbound
tourism trips and the activities of non-resident visitors within the
country of reference on inbound tourism trips.

Destarte, ao passar dos anos a OMT passou de uma definicao mais
conservadora e limitada, para uma mais abrangente. Entretanto, ainda
nos dias atuais, ndo existe um conceito formulado sobre o turismo. E per-
ceptivel que a grande quantidade de conceitos, ndo apenas o da OMT,
como de outros autores e Organizac¢des ou Institui¢cdes, tem evoluido ao
passar dos anos.

O que é midia?

Diante de poucas pesquisas sobre o tema no campo do Turismo, facil-
mente tornasse notavel que o termo midia estd associado de forma leiga
e errénea aos profissionais que a utilizam, por exempla: a imprensa.
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Porém, o termo midia diz respeito ao meio utilizado para o repasse
das noticias e informac6es (NIELSEN, 2002). Certamente, a midia na ver-
dade é o veiculo de comunicacao entre os noticiadores e os noticiados.
Dentro desta mesma linha de pensamento, Castells e Cardozo (2005, p.28)
expdem que:

Uma caracteristica central da sociedade em rede é a transfor-
macdo da drea da comunicacao, incluindo os media. A comuni-
cagao constitui 0 espago publico, ou seja, 0 espaco cognitivo em
que as mentes das pessoas recebem informacao e formam os
seus pontos de vista através do processamento de sinais da so-
ciedade no seu conjunto.

A midia se divide basicamente em duas: a Midia Impressa, que pode
ser definida por todos os materiais impressos, como jornais, revistas, den-
tre outros; e a Midia de Massa que segundo Dizard (2000, p. 23) “midia de
massa, historicamente, significa produtos de informacao e entretenimen-
to produzidos e padronizados, distribuidos a grandes publicos através de
canais distintos”. Dentro destes dois tipos estdo contemplados os jornais,
revistas, outdoor, radios, TV, a internet, entre outros.

E necessdrio salientar que a midia sofreu mudancas ao longo dos anos
e, atualmente, sua maior influéncia se da através da TV e da Internet. E
também se faz necessario reconhecer o grande avanco da internet em
todo o mundo. Ela talvez se torne o principal meio de comunica¢do mun-
dial em alguns anos. Neste sentido, Perinotto (2014, p.241) salienta que
“[...] através da internet o individuo esta sendo bombardeado por novas
informacgdes, novos conhecimentos e comportamentos”.

Observa-se que a Midia Informacional? vem ganhando a cada dia mais
importancia na sociedade. Devido a este fato, € de suma importancia to-
mar muito cuidado nas informacdes que sao divulgadas, isto é, se faz ne-
cessario verificar sempre a veracidade e atualidade das informacgdes.

J4 a internet é uma mistura de diferentes tipos de midia, a fim de se
ter uma melhor interacao com seus usuarios. Conforme o pensamento de
Morais et. al. (2012, p.58) “a web criou uma linguagem de comunicacdo

3 “Comunicagdo com cardter informativo [...] a midia informacional atua através
de jornais televisivos, revistas, jornais impressos e pela internet” (PEREIRA e SIVEIRO,

2013, s/p)-
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propria, de apelo visual, com uma mistura intrigante de caracteristicas de

midia impressa e televisiva. E isso mudou definitivamente a cara da Inter-

net.”. Também Miranda (s/d, p.10), expde que “a Internet constitui um

importante canal de distribuicao e comunicag¢ao, que fornece um meio

poderoso e direto pelo qual se pode interagir com os consumidores de

forma global, onde quer que o mesmo esteja”. Deste modo, faz-se neces-

sario estudar a importancia da internet como fonte de informacdes para
os turistas.

A internet no desenvolvimento do turismo

A midia tem um papel muito importante no desenvolvimento turistico
das localidades, ja que é através dela que, possivelmente, tornar o destino
conhecido no mundo todo. Nesse sentido, Miranda (s/d. p.3) exp&e que:

Com a evolugao das tecnologias nos dltimos anos, principalmen-
te aquelas ligadas a Internet, observou-se que diversos setores
da economia, inclusive aos ligados ao turismo, tiveram que se
integrar a estas evolu¢des. Neste sentido, diversas empresas do
trading turistico como agéncias, hotéis e principalmente empre-
sas aéreas entraram na rede de forma direta ou ndo para ter
uma possivel reducao de custo, como também um novo canal
de comunicacgao.

O suporte que a internet oferece aos usudrios € multifacetado, e bem
variado. Para o turismo, essa ferramenta é muito relevante, Cooper (2001,
apud. ANJOS et.al. 2006, p. 30) ressalta que:

A internet, como suporte da informacao, oferece ainda uma in-
fraestrutura multimidia, capaz de colaborar para os atores vin-
culados a pratica do turismo. Ela da mais poder ao consumidor,
através do fornecimento dirigido de produtos que atendem as
suas necessidades individuais, diminuindo, assim, a distancia en-
tre o turista e a destinacdo/oferta, de uma forma interativa e
flexivel.

Muitos autores defendem que a internet contribui para a atividade,
um exemplo é Santos (2002, p. 76) que diz:
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A Internet tem, sem dlvida, grande contribui¢ao neste novo ce-
nario das tecnologias da informacao e sua interface com o turis-
mo. As diversas qualidades e op¢bes que a rede oferece podem
ser utilizadas de inUmeras maneiras, no sentido de desenvolver
melhores formas de promocao, distribuicdo e gerenciamento
da atividade turistica.

A internet nos dias atuais, tem se tornado a principal ferramenta de
busca no turismo, atualmente, as pessoas buscam desde a compra de pas-
sagens as dicas de lugares agradaveis, a fim de formular seus prdéprios ro-
teiros, fugindo dos pacotes de viagem e preferindo roteiros mais flexiveis.

E possivel identificar a crescente busca por informacées através da
internet, pelo menos, € isso que aponta o estudo realizado pelo Ministério
do Turismo (2010, apud. GUERRA et.al. 2014, 411):

FONTE DE INFORMACAD 2004 | 2005 2006 | 2007 | 2008 2009 | 2010
Internet 26,8 19,9 24,4 27.6 27,5 30,1 30,9
Amigos e parentes 37,3 43,1 39,7 384 30,7 308 28,4
Viagem corporativa s 16,9 19,5 17,9 171 15,6 16,0
Agéncia de Viagens 11,3 = 8,5 8,6 13,6 12,2 14,5
Guias turisticos e impressos == B4 F A 5.8 6.5 7.3 6,2
Feiras, eventos e congressos - - - 1,3 1,6 1.4 1.4
Folders e brochuras - 1,1 0,4 0,5 0,4 0,3 0,4
Outros 24,6 10,6 4.5 31 2,5 2.3 2,2

Figura 1: Fontes de Informacao para a Organizagdo de Viagem.
Adaptado de: Brasil (2010)

Outros tedricos argumentam que € impossivel se planejar uma viagem
sem a utilizacdo da internet, ja que ela tem se tornado o principal meio
de intermediacao entre fornecedores e consumidores. De mesmo modo,
Marsilio (2012, s/p) defende que:

Atualmente é impossivel pensar agéncias de viagens e turismo
sem a utilizacdo da internet, porque essas a utilizam como prin-
cipal meio de trabalho, para acessar e distribuir informacdes de
forma eficaz. A internet integra a comunicacao de dados entre
a empresa, clientes e fornecedores, por exemplo, as empresas
acessam os sistemas de reservas dos fornecedores como com-
panhias aéreas, hotéis, locadoras de carros, dentre outros.

J3, segundo uma pesquisa realizada pelo Google (2009, apud. GUERRA
et.al. 2014) com internautas foi apontado que 89% dos internautas entre-
vistados utilizam pelo menos uma fonte on-line para comprar algum tipo
de produto relacionado ao turismo, como reservas de hotel, passagens
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aéreas, aluguel de carros e viagens em cruzeiros.
Enquanto a importancia da internet no processo de busca de informa-
¢des, Pinho (s/d, apud. MAGALDI, 2010, p. 20) afirma que:

A internet evidencia um incontorndvel potencial informativo e
comunicativo tanto em questdes de rapidez de circulagao, nu-
mero de pessoas que atinge e dreas geograficas que abarca; e
devido as suas caracteristicas de imaterialidade, instantaneida-
de e multimidia, democratiza o acesso a informacgdo e a deter-
minados tipos de bens, facilita a comunicacdo entre pessoas e
instituicdes e universaliza as oportunidades, eliminando as bar-
reiras espaciais, geograficas e temporais.

Através do estudo feito pelo Ministério do Turismo (BRASIL, 2010),
nota-se 0 modo como a internet superou os outros meios de comunica-
cao emrelacdo a busca de informagdes. Se configurando como uma midia
em constante crescimento e cada vez mais empresas veem seu enorme
potencial, as empresas do setor turistico tendem a buscar clientes nave-
gantes na rede, ja que é possivel constatar com base nos conceitos apre-
sentados, que a internet atualmente é o principal meio de busca de infor-
magdes e, consequentemente, é onde a maior parte das informagdes esta
concentrada e de livre acesso.

Como se pode notar, os autores citados acima reconhecem a impor-
tancia da internet no desenvolvimento do turismo e, sobretudo, os mes-
mos acreditam que essa relacao sé tende a crescer, elevando o turismo a
outros patamares num futuro bem préximo. Portanto, é perceptivel que
a internet esta se tornando o principal meio de intermédio entre clientes
e empresas no setor turistico, tornando obsoleto o uso de espacos fisicos
pelas agéncias.

Procedimentos metodolégicos

Para a constituicao deste trabalho utilizou de uma pesquisa bibliogra-
fica dos temas estudados, como, museu virtual, turismo, midias, entre ou-
tros. Além de se realizar um estudo de caso de um Museu Virtual ja esta-
belecido, com o objetivo de melhores respostas sobre como a experiéncia
de visitacao pode influenciar os visitantes. Para isto, utilizou-se o Museu
Virtual de Ouro Preto. Apds a visitacdo, os entrevistados deveriam res-
ponder o questionario, o qual buscava averiguar os relatos a respeito das
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experiéncias proporcionadas pelo Museu Virtual de Ouro Preto.

Nesta pesquisa, os sujeitos foram alguns alunos pré-selecionados do
Curso de Bacharelado em Turismo da Universidade Federal do Piaui. O
questionadrio foi disponibilizado para estes alunos através do sistema de
comunicacao oficial da UFPI, o SIGAA% durante o periodo de 22/01/2016
a 29/01/2016. Sendo toda a entrevista realizada através deste meio de co-
municagao, além disso, durante as aulas, os alunos selecionados foram
estimulados a realizar o tour virtual e posteriormente responder o ques-
tionario. Estas respostas obtidas serviram para analisar a potencialidade
dos museus como ferramentas de comunicacao turistica.

No que diz respeito ao objeto de estudo desta pesquisa trata-se da
virtualidade proporcionada pelos museus virtuais, que apesar de serem
estudados a mais de 10 anos, ainda existem poucos autores que tratam
do tema, sobretudo, se procurar essas referéncias desses museus como
ferramentas de comunicacdo. Por este motivo, esta pesquisa tem nature-
za de carater exploratdrio adotando uma andlise de conteddo dos dados
quali-quantitativos.

Segundo Denker (1998, p.124) a pesquisa exploratdria:

Procura aprimorar idéias ou descobrir intuicdes. Caracteriza-se
por possuir um planejamento flexivel envolvendo em geral le-
vantamento bibliografico, entrevistas com pessoas experien-
tes e andlises de exemplos similares. As formas mais comuns
de apresentacao das pesquisas exploratdrias sdo as pesquisas
bibliograficas e o estudo de caso.

Além de possuir carater exploratdrio a pesquisa também se caracteri-
za por fazer uma andlise de contelddo dos dados obtidos através da apli-
cacao de questiondrios semiestruturados com perguntas abertas e fecha-
das. Assim, portanto, Padua (2004, p.72) afirma que “os questiondrios sdo
instrumentos de coletas de dados que sao preenchidos pelos informan-
tes, sem a presenca do pesquisador”.

J3, a respeito da analise, uma das utilizadas foi a de conteudo. Pelo
fato de se possuir respostas com carater qualitativo dentre os resultados,
para Bardin (2012, p.167):

4 Sistema Integrado de Gestdo de Atividades Académicas
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A analise de conteddo constitui um boom instrumento de indu-
cdo para se investigar as causas (varidveis inferidas) a partir dos
efeitos (varidveis de inferéncia ou indicadores; referéncias no
texto), embora o inverso, predizer os efeitos a partir dos facto-
res conhecidos, ainda ndo esteja ao alcance das nossas capaci-
dades.

Com a analise de conteuddo dos dados e a pesquisa bibliografica bus-
cou-se entender como o Museu Virtual pode servir para a comunica¢ao
turistica das localidades do qual esta inserido. Para melhor ilustrar isso,
foi utilizado o Museu Virtual de Ouro Preto. Os entrevistados puderam vi-
sitar o museu e logo apds responderam um questionario a respeito dessa
experiéncia, ou seja, realizou um estudo de caso com um museu virtual ja
estabelecido em busca de um melhor entendimento de como os Museus
Virtuais podem servir como ferramenta de comunicagao e divulgacao. Se-
gundo Yin (2015, p.2):

A pesquisa de estudo de caso, é uma das vdarias maneiras de se
realizar uma pesquisa em ciéncias sociais. [...] A pesquisa de es-
tudo de caso seria 0 método preferencial em comparagao aos
outros em situacdes nas quais (1) as principais questdes da pes-
quisa sdo “como?” ou “porque?”; (2) um pesquisador tem pou-
co ou nenhum controle sobre eventos comportamentais, e (3) o
foco do estudo é um fendmeno contemporaneo (em vez de um
fendmeno completamente histdrico).

O instrumento de coleta de dados foi elaborado através do Google For-
ms® e aplicado via internet. Sendo assim, considera-se que o ambiente da
pesquisa é a internet. Para Castro (2006, p.21): “A Internet democratizou
0 acesso a informacao, permitindo que os paises adotassem metodolo-
gias e tecnologias similares, independentemente de seu estagio de desen-
volvimento”.

O questiondrio buscava informagfes sobre temas diferentes e se uti-
lizam de diferentes sujeitos da pesquisa. Para Cervo et.al. (2007, p.53) “o
questionadrio é a forma mais usada para coletar dados, pois possibilita me-
dir com mais exatidao o que se deseja.”.

O Museu Virtual de Ouro Preto (Ver Figura 2) foi escolhido pelo fato de
ser um museu ja consolidado, além de apresentar uma forma de navega-

5 Ferramenta do Google de cria formularios e questionarios para pesquisa.
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cao bem simplificada e fornecer informacdes sobre tudo que estd exposto
no seu tour virtual. Desta forma, avalia-se que o museu de Ouro Preto re-
presenta, de forma positiva, o segmento dos museus virtuais.
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Figura 2: Pagina Inicial do Tour Virtual das Igrejas de Ouro Preto
Fonte: http://museuvirtualdeouropreto.com.br/tour-virtual.html

Como ja foi dito anteriormente, nesse questiondrio, os sujeitos da
pesquisa foram os alunos do curso de Bacharelado em Turismo da Uni-
versidade Federal do Piaui - UFPI, Campus Ministro Reis Velloso, mais es-
pecificamente, os que estavam cursando as disciplinas de Tecnologias da
Informacao e Comunicagao e Tépicos Emergentes em Turismo. O proces-
so de escolha desses sujeitos, deu-se por diversos motivos dentre eles,
podem ser citados alguns em especifico como o fato dos sujeitos serem
alunos de um curso de Graduacao em Turismo. Soma-se a isso, os conteu-
dos estudados nestas duas disciplinas.

Os alunos da disciplina de Tecnologias da Informacao e Comunicacao
foram escolhidos principalmente por esta disciplina estar ligada mesmo
que indiretamente ao objetivo de estudo desta pesquisa, ja que é nessa
disciplina que sao estudados e discutidos os temas a respeito do impacto
da tecnologia nos dias atuais, assim, especificados na ementa desta disci-
plina:

Conceitos de tecnologias da informacao e da comunicagao. O
impacto das tecnologias da informacdao e da comunicagdo na
Sociedade. Introdu¢do aos Sistemas de Informagao. Hardware
e Software. Nogbes de bancos de dados e de informagbes. In-
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ternet. Comércio eletrénico (E-business). Ciberconsumidor. Os
impactos das tecnologias da informacdo e da comunicacdao nas
Organizacdes Turisticas. Aplicabilidade dos principios e das fer-
ramentas das tecnologias da informacdo e da comunicagdo no
gerenciamento operacional e estratégico das Organiza¢des Tu-
risticas. (UFPI, s/p, 2009).

Sendo assim, os alunos desta disciplina tém conhecimento o suficien-
te para agregar valor a esta pesquisa.

J3, a escolha dos alunos da disciplina de Tépicos Emergentes em Turis-
mo, deu-se por esta disciplina ser no udltimo componente curricular obri-
gatodrio do curso, em que os alunos ainda possuem aula presencial tedrica.
Desta forma, esta € a ultima disciplina ndo optativa de todo o curso. Esses
alunos, além de ja terem passado pela disciplina de Tecnologias da Infor-
mac¢do e Comunicacao, estao a bem proximos de serem Bachareis em Tu-
rismo, ou seja, ja tem todo um conhecimento obtido através de todos os 4
anos de curso, o que torna-os aptos para responder esta pesquisa.

Os respectivos académicos foram convidados a visitar o Museu Vir-
tual de Ouro Preto. Fazendo o tour virtual das igrejas e, posteriormente,
responder o questionadrio a respeito dessa visitacao para que pudessem
visitar o museu a vontade e fazer suas proprias conclusdes. Segundo Bam-
berger e Tal (2007, apud. EICHLER e DEL PINO, 2007, s/p):

[...] a aprendizagem promovida “ao ar livre” (informal) é dife-
rente daquela que se realiza em sala de aula (formal) e, nesse
sentido, a aprendizagem despreocupada e natural em museus
acentua a manifestacao da aprendizagem em contextos pesso-
ais. Assim, com toda a oportunidade de escolhas, os estudantes
associam sua visita as suas proprias experiéncias de vida e aos
seus conhecimentos prévios, mesmo quando as atividades guia-
das raramente apontam a isso.

Assim sendo, buscou-se entender de que forma o Museu Virtual pode
servir como uma ferramenta de comunicacao e promoc¢ao turistica dos
destinos do qual esta inserido.

Todos os dados obtidos através dos questionarios durante as duas eta-
pas, foram tabulados com a ajuda do software de computador Microsoft
Oficce Excel 2007, ultilizando o recurso “tabelas dinamicas” para gerar to-
das a tabelas desta pesquisa em que nas perguntas fechadas analisou-se
as frequéncias em que determinas respostas se repetiam; enquanto nas
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abertas analisou-se os relatos que se assemelham, isto é, onde obteve-se
concenso entre as opindes dos sujeitos da pesquisa.
Museu virtual como motivador para o turista

A Tabela 1 apresenta um dado importante - 14 entrevistados conside-
raram a visita a0 museu uma experiéncia positiva; e nenhum dos entrevis-
tados considerou esta experiéncia negativa. Desta forma, todos os entre-
vistados, ap0s visitar o Museu Virtual de Ouro Preto, consideraram que
esta foi uma experiéncia positiva, o tour virtual, os textos de ajuda dentre
outros, agradou todos os visitantes.

Como vocé considera esta experiéncia?

Positiva 14
Negativa 0
Total geral 14

Tabela 1: A experiéncia obtida
Fonte: Pesquisa Direta

Sabe-se 0 quanto pode ser importante para o turista ter uma experi-
éncia positiva a respeito do lugar antes de decidir em visita-lo. Portanto, é
correto afirmar que no caso do Museu Virtual de Ouro Preto, a experién-
cia positiva acarreta em motivacdo para o turista visitar a cidade. E o que
mostra a Tabela 2.

Vocé sentiu-se motivado em visitar o destino apos esta experiéncia?

Sim 14
Nao 0
Total geral 14

Tabela 2: Sentiu-se motivado em visitar o destino
Fonte: Pesquisa Direta

ATabela 2 mostra que 14 entrevistados afirmaram que se sentiram mo-
tivados a visitar Ouro Preto apds a experiéncia obtida através do Museu
Virtual de Ouro Preto. De acordo com os resultados da pesquisa, avalia-se
que o museu pode sim servir como motivador para o turista, pois pos-
teriormente ao tour virtual das igrejas, 100% dos entrevistados sem con-
testacdo sentiram interesse em visitar a cidade. Nesse sentido, Gandara
(2003, TOREZANI, 2007, p.63) avalia que:

Os meios de comunicagdo social evocam lugares, ambientes,
culturas, viagens, que provocam nos consumidores um desejo
de experimenta-los por si mesmos. A industria turistica cresceu
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de forma espetacular nao somente devido aos avancos tecnold-
gicos, mas também por causa do aumento do alcance dos meios
de comunicacao.

Deste modo, avaliar o museu virtual como ferramenta de comunica-
cao é também avalid-lo como um motivador para o turista em conhecer o
destino.

Do ponto de vista de turismélogo (a), vocé acredita que o museu virtual de ouro preto

possa servir como ferramenta de comunicacio turistica e divulgaciao dos atratives da
cidade?

Sim 14
Nio 0
Total geral 14

Tabela 3: Acredita que o museu virtual de ouro preto possa servir como ferramenta de comunicagao
turistica e divulgacdo dos atrativos da cidade

Fonte: Pesquisa Direta

O Museu Virtual de Ouro Preto oferece ao visitante um tour virtual por
todas as igrejas da cidade, ou seja, oferece uma visitacdo virtual de lugares
que realmente existem na cidade. A Tabela 3 demonstra, indubitavelmen-
te, que todos os entrevistados afirmaram que o museu pode servir como
uma ferramenta de comunicacao turistica e divulgacdo dos atrativos da
cidade. Para Torezani (2007, p. 21):

A comunicac¢ao, de um modo geral, constitui uma forma de re-
presentacdo do chamado real e a comunicagao turistica surge
dotada de elementos a serem divulgados, através das mensa-
gens mididticas, como os destinos turisticos, com seus atrativos
e servicos.

Portanto, através dos resultados obtidos, o Museu Virtual de Ouro
Preto serve como meio de divulgacao dos atrativos da cidade, no caso, as
igrejas.

Ja a Tabela 4 apresenta que na opiniao de 100% dos entrevistados, a
visita a0 museu virtual pode servir como fator decisdrio para o turista na
tomada de decisao em visitar a cidade ou ndo, deste modo, evidencia-se
que esta visita pode influenciar o turista que pretende visitar a cidade.

Vocé acredita que essa experiéncia possa ser um fator decisério para o turista na hora
de tomar a decisio de visitar ou nio a cidade?

Sim 14
Nio 0
Total geral 14

Tabela 4: Essa experiéncia possa ser um fator decisdrio para o turista

Fonte: Pesquisa Direta
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O Museu Virtual de Ouro Preto oferece uma experiéncia de visitacao
bem completa aos seus visitantes, além do tour virtual, mostra textos in-
formativos sobre as igrejas e as obras contidas nelas. Assim, perguntou-se
aos entrevistados se na opinido deles, o museu virtual pode servir como
um complemento da visitacao, ou seja, se a experiéncia de visita¢ao virtu-
al e a visitacdao de fato a cidade se complementam.

A Tabela 5 apresenta que 100% dos entrevistados afirmam que o mu-
seu virtual pode sim servir como complemento da visitagao.

Na sua opiniio, o museu virtual pode servir como um complemento da visitacio para o
turista?

Sim 14
Niao 0
Total geral 14

Tabela 5: O museu virtual pode servir como um complemento da visita¢dao para o turista
Fonte: Pesquisa Direta

Conforme o raciocinio e estudo de Marty e Twidale (2004, apud. MU-
CHACHO, s/d, p. 15244 - 1545) apresentam a usabilidade dos museus virtu-
ais caracteristicas especificas, dentre elas que:

Nos museus virtuais que existem como um complemento ao
museu fisico o interface é criado com o intuito de complemen-
tar o espaco fisico. Os visitantes virtuais consultam toda a in-
formacao que pretendem antes ou depois da visita fisica, onde
puderam encontrar informacdes extras. A visita virtual é na rea-
lidade um complemento a visita fisica.

Sabendo que o Museu Virtual de Ouro Preto oferece um tour virtual
pelas igrejas da cidade, isso quer dizer que é um complemento de igrejas
que realmente existem e dispbe de informacdes de tudo que é apresenta-
do ao visitante. Deste modo, Lepouras et.al. (2004, apud. EICHLER e DEL
PINO, 2007, s/p) sugere que:

[...] o termo Museu Virtual pode ser usado sem uma rela¢do di-
reta com a ideia de realidade virtual, ou seja, pode ser utilizado,
também, para descrever exibi¢des interativas e ndo apensas in-
dicar a aplicacao de sistemas graficos imersivos em 3D.

Embora esses locais fisicos nao ofertem visitas guiadas, o turistatema
oportunidade de ver as obras, porém, ndao tem informacdes a respeito de
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sua histdria, origem, etc. Pode-se ressaltar que como constatado na pes-
quisa, o museu virtual oferece uma experiéncia complementar a visitacao
real.

A respeito da experiéncia obtida pelos entrevistados ao visitar o Mu-
seu Virtual, o Quadro 1 apresenta o que foi relatado na pesquisa. Em que
se pode avaliar que para os entrevistados essa experiéncia foi positiva.

Percebe-se que em alguns relatos, as informacdes disponibilizadas so-
bre as obras mereceram a atencao dos visitantes. Este € um ponto positi-
vo encontrado no museu. Tais informacdes propiciam que o turista tenha
uma visao ampla/completa das igrejas, onde além de poder vé-las através
do museu, pode também conhecer um pouco mais de sua histdria.

Relate sua experiéncia ao visitar o Museu Virtual:

Em médio se demora 20 min, em cada igreja. Visitei a Igreja de Sdo Francisco e Igreja N.S do Rosario. Achei o projeto muito bom e a experiéncia incrivel por mostrar em 3607 toda a estrutura interior das
igrejas e detalha-la de forma didatica e interativa,

O tempo de visita foi por volta de 25 minutos, A igreja bela e detalhes, citando por exemplo o Retibulo de Santo Antanio, Retibulo de Sio Sebastido (a escultura de anjos bem detalhista) & o Retibulo de
Sdo Gonealo do Amarante; Santa Rita chamou bastante a atencdo por causa da diferenciacio esculturas,

Visitei capela padre Faria; Igreja nossa senhora da conceicio de Antanio dias; experiéncia muito boa, superando as expectativas,

As igrejas sio verdadeiras obras de arte, principalmente pela influéncia da arte barroca, Encantada com cada detalhe, desde a pintura ao acabamento das portas, Como futura turismélogo, acredito na
viabilidade dos museus virtuais para facilitar a comunicacio e divulgacio turistica da cidade.

A visitacio durou cerca de 30 minutos, incluiu a visita a igreja Nossa Senhora do Pilar, N. § do Rosario, Capela Padre Faria e igreja de sdo Francisco, o site € bem rico em informacdes sobre as igrejas, sendo
bem proveitoso para que o turista conheca os locais antes de visita-los.

Muito interessante, pois proporciona uma visio ampla das igrejas de ouro preto. Podendo conhecer os detalhes dos patrimonios historicos € sua descricio textual.

Gostei, fiquei mais uns vinte minutos deslumbrada com cada detalhe, visitei todas as igrejas, esse detalhe de ter uma visdo 360° € otima!
O site nos permite ver a riqueza de detalhes das igrejas, e, nos proporciona a sensacio de estar no local.

O projeto de museu virtual aproxima um possivel visitante ou turista da realidade do local a ser visitado, podendo despertar seu interesse na sua tomada de decisdo, A cidade historica de Our Preto que ja
possui grandes atrativos, utiliza de forma eficiente mais uma ferramenta para complementacdo a sua atividade turistica, com seus casardes e igrejas.
Tempo de visitagio durou 13 minutos, iniciado as 11:11 e finalizado as 11:33hs. Achei os detalhes das igrejas encantadores estilo barroco deu vontade de conhecer pessoalmente de tio lindo que é

Otima experiencia. Visitei todas as igrejas e cada uma tem sua particularidade, umas com detalhes mais requintados, outras mais simples, mas todas muito bem projetadas. Ndo lembro o tempo de visitacdo,

A partir de uma breve visita a0 museu virtual, pode se identificar a importincia principalmente para os turistas desta ferramenta bem como moradores, pois antes de se deslocar poderio ter a real nocio de
como € o espaco em que pretendem ir. As informacdes das Igrejas bem como das categorias inseridas no museu sio instigantes, influenciando ao turista uma visita ou a volta da mesma se ja tiver ocorrido.
Fiquei maravilhada dentro da Igreja de Nossa Senhora do Rosario, € inda e da uma sensacio de que realmente estamos dentro da Igreja em Ouro Preto.

Visitar um musen virtual, traz uma visdo mais ampla e o olhar se volta precisamente para os acervos, contribuindo com o internauta por meio de adquirir mais conhecimento e possa ver detalhadamente
informacdes e as pecas. E relevante pois com a correria do cotidiano pude apreciar e buscar informacdes acerca da histéria e da arte. O museu virtual desperta o internauta a se interessar e buscar novas
histarias.

Quadro 1: Experiéncia de visitar o Museu Virtual
Fonte: Pesquisa Direta

Alguns entrevistados também relataram a importancia da visitacdo
virtual, ja que o turista pode “estar” nas igrejas antes de visita-las, ou seja,
o turista pode “ir” (virtualmente/digitalmente) até Ouro Preto sem sair
de casa, podendo ter certa nocao de como é a cidade. Para melhor enten-
dimento, alguns relatos que tratam dessa “sensacao de estar no local”
foram isolados e categorizados, que estdao apresentados no Quadro 2.
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A experiencia de se “estar” dentro das igrejas proporcionada pelo museu virtual de
Ouro Preto

*[...] experiencia incrivel por mostrar em 360° toda a estrutura interior das igrejas e
detalha-la de forma didatica e interativa.

*[..]. esse detalhe de ter uma visdao 360° é otima! *

*[+]: nos proporciona a sensacao de estar no local. ”

*#[...] pois antes de se deslocar poderio ter a real nocio de como é o espaco em que
pretendem ir. *

*[...] da uma sensacao de que realmente estamos dentro da Igreja em Ouro Preto. *

Fonte: Pesquisa Direta (2015)

Segundo o Quadro 2, 5 sujeitos expuseram que o0 Museu Virtual atra-
vés da “visao 360°” da igreja, proporciona ao visitante a sensacdo de se
noc¢ao do seu destino.

IH

estar no local; e faz esse visitante ter uma “rea
Além disso, Coelho (2010, p.19) afirma que:

Uma visita virtual é uma simulacdo de um espaco, real ou ndo,
que permite ao utilizador interagir e navegar nesse ambiente
através de um computador ou outra tecnologia que o permita.
Tem como objetivo criar a sensagao de se estar a “viver” um am-
biente virtual como se fosse fisico. Gracas a tecnologias recen-
tes e a constante evolugdo destas, cada vez existem mais visitas
virtuais com maiores interacdes e funcionalidades.

De modo geral, de acordo com o que foi relatado pelos sujeitos da
pesquisa, para o turista o Museu Virtual pode despertar nele a curiosida-
de, ou até mesmo pode fazer com que o turista vislumbre como é estar
dentro da igreja, despertando assim seu imaginario para que o desperte
interesse em conhecer de fato a cidade.

O museu virtual como ferramenta da comunicacao turisti-
ca

Sabe-se que o museu virtual oferece além do tour 360° pelas igrejas
de Ouro Preto, informacdes valiosas sobre esses lugares visitados e seus
acervos. O Museu Virtual é uma fonte de informacdes confidvel em que
os turistas tém livre acesso a essas informacdes. Para Costa (2009, apud.
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COELHO, 2010, p.10) a disciplina que trabalha com esses museus virtuais, é
a cibermuseologia e ela pode ser definida como:

[...] @ drea que estuda os processos de preservacdo, comunica-
cao e disseminacao dos conteddos de um museu através do uso
das tecnologias de informacdo e comunicacao presentes na In-
ternet, e que visam contribuir para a virtualizacdo do museu e
do seu patriménio.

Enquanto Muchacho (s/d, p. 1524) corrobora avaliando que:

O museu, como importante meio de comunicacdo, tem de apro-
veitar todo este desenvolvimento comunicacional e tecnoldgi-
co, no sentido de satisfazer as novas correntes da museologia
que se debrucam cada vez mais sobre o papel do museu na so-
ciedade atual. As novas midias e em particular a internet sdo um
instrumento precioso no processo de comunica¢ao entre o mu-
seu e o seu publico.

Baseado nisso, € possivel considerar que o Museu Virtual € um meio
de comunicagao. Assim sendo, é através dele que ainformacao sera repas-
sada aos visitantes. E para que essa informacao seja passada da melhor
maneira se tem a preocupacdo de quais conteidos devem ser transmiti-
dos aos turistas, para que assim a mensagem seja repassada de forma que
ocorra uma experiéncia positiva nos seus visitantes.

Entdo, sabendo que a comunicacdo turistica diz respeito a promocao
dos lugares e que para os turistas a informacdes tem influéncia no seu pro-
cesso de decisao em visitar, ou nao, o possivel destino, é correto afirmar
que o Museu Virtual pode ser utilizado como uma ferramenta de promo-
cao dos destinos, ja que oferece aos visitantes varias informacdes sobre
os locais visitados.

Ja arespeito dessas informacdes, Sheller (2016, s/p) ao explanar sobre
seu trabalho juntamente com outro pesquisador, diz que “[...] we have
information that is coming to us on screens and we’re using that to navigate
through urban space.”, ou seja, para a autora, as informacdes recebidas
podem gerar uma sensacao de “estar” em determinado local de maneira
real.

Portanto, cabe-se analisar como a virtualidade pode servir para a di-
vulgacao dos museus e dos locais o qual estao inseridos. E, de acordo com
0 exposto, e com os relatos do Quadro 2, avalia-se que, no caso do museu

Rev.Cad.Comun. Santa Maria, v.20, n.3, art 5, p.117 de 123, set/dez.2016



CADERNOS DE COMUNICAGAO
UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA

virtual de Ouro Preto, essa virtualizagao pode ser bastante vantajosa.

Consideracdes finais

Os museus virtuais buscam ter uma melhor interagdo com o visitante
que os museus fisicos. Esses museus virtuais dispdem de imagens, videos,
entre outras coisas, portanto, proporcionam ao visitante diversas infor-
macOes da localidade que podem ser utilizadas facilmente durante o pla-
nejamento de uma viagem.

Estas informacbes contam para que durante o planejamento da via-
gem, o potencial turista seja influenciado a conhecer ou ndo determinada
localidade. Sendo assim, estas informacdes tém papel importante na to-
mada de decisao do turista/consumidor.

Sabe-se que os Museus Virtuais, podem ser “cdpias” virtuais de lu-
gares fisicos, como no caso do museu virtual de Ouro Preto. Entretanto,
estas cOpias virtuais, muitas vezes, podem ser um complemento do real,
onde apresentam informa¢des mais detalhadas sobre o local, que muitas
vezes nao estao disponiveis ou nao estao tao acessiveis aos visitantes do
lugar fisico. Sendo assim, o meio virtual interage com o fisico, tornando-o
mais completo, mais perceptivel.

Valesse ressaltar também que os Museus Virtuais oferecem uma ex-
periéncia de visitacao “livre” em que o visitante pode “entrar” a hora que
quiser, ou “ir” onde desejar no museu utilizando apenas alguns clicks.

Esse modo de visitacdo pode ser bastante positivo, causando uma ex-
periéncia agradavel nos visitantes.

Portanto, de acordo com os resultados obtidos, nota-se que os Mu-
seus Virtuais podem servir como ferramentas da comunicacdo turistica,
mesmo que indiretamente, ja que o seu processo de criacao nao se deu
por este motivo, deu-se da necessidade de interligar visitante-obra de
uma melhor maneira possivel, para que assim haja uma melhor comunica-
cdo entre o acervo e seus apreciadores.

Outro fator importante, é que alguns museus virtuais, assim como o
de Ouro Preto, ja proporcionam ao visitante o tour virtual, onde o visitan-
te tem sensacao de “estar” no local pessoalmente. Essa sensacao de estar
no lugar é causada pela forma que as informacdes atingem o cognitivo
dos visitantes, ou seja, como estas informacbes chegam ao visitante, e
como ele as utiliza para navegar pelo museu de uma forma bem “real”.
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E importante o estudo do real potencial desta virtualidade, sendo que
essa virtualizacdo pode ser vantajosa para as localidades. Através desse
processo podem ser resguardadas as memdrias, o patriménio material e
imaterial destas localidades, além de poder repassar de forma bem sim-
ples estas informacbes por meio dos museus virtuais que estao sempre
“abertos” na internet.

Diante dos fatos arrolados, os museus virtuais podem ser considera-
dos ferramentas de comunicacdo e promocdo dos destinos, mesmo que
de formaindireta, ja que podem despertar o interesse de possiveis visitan-
tes; e que também dispde de informacdes que facilitam a comunicacao e
didlogo entre esse a pessoa que esta planejando viajar e a localidade.
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