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Apresentacao

A pesquisa Revisitando Vozes aplicou questionarios com
profissionais do campo museal e com publicos que visitam museus.

O objetivo foi captar experiéncias diversas que atravessam

profissionais, instituicdes, territdrios e publicos, reunindo essas vozes,

dados e pistas para conhecer anseios, aprimorar praticas e refletir
sobre o campo museal.

Nesse movimento, a pesquisa buscou compreender perfis e
percepgodes, bem como condicdes de trabalho, sentimentos,
responsabilidades e expectativas sobre o futuro dos museus.

Como em uma regéncia colaborativa, o Comité Brasileiro do
Conselho Internacional de Museus (ICOM Brasil) busca articular
articular e engajar os diferentes atores do campo museal brasileiro
em torno da producado de dados e evidéncias que apoiem o futuro
dos museus, seus profissionais e publicos.

& @
A pesquisa Revisitando Vozes € uma iniciativa do Comité Brasileiro do

Conselho Internacional de Museus (ICOM Brasil) com apoio financeiro

do Conselho Internacional de Museus (ICOM) - edital SAREC Call for Special
and Solidarity Projects — e do SESI Lab, e com consultoria metodolégica da
Tomara! Educacgao e Cultura.

O projeto conta ainda com o apoio institucional dos comités internacionais
do ICOM, nomeadamente o Comité Internacional para a Educagao e Agao
Cultural (CECA), o Comité Internacional para Museus de Ciéncia e Tecnologia
(CIMUSET) e a Alianga Regional ICOM para a América Latina e Caribe
(ICOM-LAC); e dos comités nacionais ICOM Argentina, ICOM Chile, ICOM
Colémbia, ICOM Costa Rica, ICOM Equador e ICOM Paraguai.

Volte ao indice 3



Contexto e propdsito

Revisitando Vozes é a segunda edi¢do de um esforco investigativo
iniciado pelo ICOM Brasil em 2020, com a pesquisa Dados para
navegar em meio as incertezas, realizada durante a pandemia de
Covid-19.

A edicao de 2020 foi realizada no momento mais critico da
pandemia, em um contexto de restri¢des de circulagao, fechamento
dos museus, distanciamento dos publicos e trabalho remoto. Esse
cenario influenciou diretamente o foco da pesquisa, com énfase em
saude mental, inquietacdes e percepgdes de profissionais e publicos.
Além de produzir evidéncias em um momento critico, a edigao de
2020 também funcionou como espacgo de escuta e acolhimento em
meio ao isolamento social e a ruptura das rotinas.

A edicdo de 2025 mantém a estrutura em dois ciclos investigativos,
um com profissionais do campo museal e outro com publicos de
museus, com dois questionarios independentes, estrutura
semelhante e perguntas em comum, aplicados em periodos
distintos e consecutivos.

ICONI&

Revisitando Vozes retoma os principais achados de 2020 para fins
comparativos e amplia seu escopo, com o objetivo de contribuir para
um processo regular de coleta de dados sobre o campo museal.

Entre os desafios desta segunda edi¢do estavam a padronizagado de
questdes para analises em série histérica e a definicdo de focos de
investigagdao em um cenario de policrise, com multiplos temas
simultaneamente em pauta. Com referéncia no Plano Estratégico
do ICOM (2022-2028), foram definidas como diretrizes principais
desta edicdo as emergéncias climaticas e as transformacgdes no
universo digital, que orientam blocos tematicos especificos da
pesquisa.




Metodologia

A pesquisa adotou uma abordagem quantitativa, com uso de
questionarios online disponibilizados na plataforma LimeSurvey. O
projeto foi planejado e executado entre o segundo semestre de 2025
e o inicio de 2026, em trés etapas: planejamento e preparacao; coleta
e producgao de dados; e consolidagdo e analise de dados.

A pesquisa foi estruturada em dois ciclos complementares: Ciclo 1,
voltado a profissionais do campo museal, e Ciclo 2, voltado a pUblicos
de institui¢des culturais. Para cada ciclo, foi desenvolvido um
questionario especifico, com estrutura semelhante e perguntas
em comum.

O desenho dos questionarios buscou articular dois objetivos: manter
comparabilidade com a edi¢ao de 2020, contribuindo para anélises
em série histérica, e incorporar questdes tematicas renovaveis em
ciclos futuros de coleta. Nesta edicao, o bloco tematico comum foi
orientado por emergéncias climaticas e transformacées digitais.

Os formularios de coleta passaram por processos de elaboracao e
validagdao com apoio institucional de comités internacionais e
nacionais do ICOM, com participacao dos comités internacionais
CECA, CIMUSET e ICOM-LAC, e dos comités nacionais da Argentina,
Chile, Coldbmbia, Costa Rica, Equador e Paraguai.

[CONl:=

A coleta ocorreu em periodos distintos e consecutivos para cada
ciclo, com divulgacao predominantemente digital (e-mail,
newsletters e redes sociais do ICOM Brasil e parceiros), além de
cartazes com QR Code em parte das institui¢des no Ciclo 2. O
processo foi acompanhado por painéis no Looker Studio, que
permitiram ajustes de divulgagao durante a coleta.

A amostragem foi ndo probabilistica, por adesao, tanto para
profissionais quanto para publicos. Como a coleta foi voluntaria e
predominantemente digital, os resultados podem refletir vieses de
autosselecao e cobertura. Por isso, ndo devem ser lidos como
inferéncia estatistica para o universo total desses grupos no Brasil.
Ainda assim, a estratégia permitiu ampla participagao territorial e
diversidade de perfis, compativel com o objetivo da pesquisa de
produzir um “raio X do campo”, com foco em tendéncias,
percepgdes e desafios apontados pelos participantes.

Para aprofundamento, a metodologia detalhada (incluindo etapas,
instrumentos, estratégias e aprendizados) pode ser consultada no
apéndice do relatério completo, elaborado também com o objetivo
de subsidiar a replicagao da pesquisa em préoximos ciclos.

Volte ao indice
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Abrangéncia

A escuta alcancou todas as regibes do pais, mas
com forte concentragdo no Sudeste e em grandes
centros urbanos. O alcance nacional existe, mas
segue marcado por desequilibrios territoriais na
mobilizacdo dos publicos.

Volte ao indice
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Abrangéncia

O Ciclo 2 reuniu 1.196 respondentes de 25 estados e do
Distrito Federal (DF), com presenca em todas as regides iy
do pais — o Unico estado sem registro foi Roraima.
O alcance é nacional, mas a distribuicao nao é uniforme:

o Sudeste concentrou pouco mais da metade dos

© O Centro-Oeste apareceu em
. proporgdo muito acima de seu peso

respondentes (51,2%), com Sao Paulo (31,4%), DF (24%) 51,2% Sudeste demografico e de sua participagao

e Rio de Janeiro (14,3%) como principais polos. Nordeste 25,9% Centro-Oeste no mapa museoldgico nacional,

e Sul ficaram sub-representados em relagao tanto a 10.3% ; resultado do esforco de divulgacao

populacdo quanto ao nimero de instituicdes museoldgicas. 270 Sul - realizado pelo Sesi Lab no Distrito
8,1% Nordeste . Federal — um fator que deve ser

No nivel municipal, trés cidades — S&o Paulo (22,7%), %, 7% Norte . considerado na interpretagao da

Brasilia (17,8%) e Rio de Janeiro (10,3%) — concentraram - distribuicéo regional.

mais da metade das respostas, e quase 70% dos R '
respondentes vieram de capitais, compondo Um perfil 1

. . A edicao de 2020, época marcada pela pandemia de Covid-19, reuniu 4.210
de escuta predominantemente urbano e metropolitano.

. respondentes em 412 cidades, escala consideravelmente maior que a de 2025.
: O Sudeste concentrava 75,5% dos respondentes, com S&o Paulo respondendo
© por 57,2% do total; em 2025, a regiao permaneceu dominante, mas com
menor peso relativo (51,2%), e Sdo Paulo recuou para 31,4%.

Volte ao indice 8



Perfil sociodemografico

Branco, escolarizado, urbano e com renda elevada,
o perfil da amostra do Ciclo 2 reafirma um publico
ja conhecido das pesquisas com museus e recoloca
um desdfio estrutural do campo museal: ampliar o
alcance da escuta para publicos racialmente
diversos, de menor renda e com menor acesso
formal a cultura.

Volte ao indice 9




] ] o ICONIE
Perfil sociodemografico

A composicdo racial da amostra A predominancia de mulheres

confirma um padrao recorrente nas L cis (67,9%) na amostra ultrapassa
. Mulheres cis sGo ampla .. ..

pesguisas com museus e . a leve maioria feminina na

. N . ~ maioria e representam ~ - .

instituigcdes culturais: a adesao se populagdo brasileira, estimada

concentra em publicos mais SEHERT A I Gele el & em 51,5% pelo Censo 2022. O

A maioria branca e a sub-
representag¢do de negros
indicam que o perfil que

aderiu a pesquisa segue ~ respondentes. S ~ .
. p q. . 9 brancos do que a populagao P dado indica uma adesdo mais
distante da diversidade . . . R .
. . brasileira. No Ciclo 2, pessoas intensa desse grupo a pesquisa,
racial brasileira. .
brancas somam 69,5% dos Género enguanto homens cis somam
respondentes, enquanto pessoas 25,6% dos respondentes e
negras — na soma de pardas e Mulher cis [ 679%  pessoas ndo binarias (2%) e trans
Cor/raca _ 0 0
pretas cNhegam a 26,5%. Em ——— - 25,6% (0,9%) a|c~>arecem em menor
Branca _ 69,5% Comparagdo com o Censo 2022, a proporgao.
distancia permanece expressiva: NZo binario | 2,0%
Parda [l 186% negros formam a maioria da Prefiro ndo | 1,8%
o populagao do pais (55,5%), mas
Preta [l 7,9% e b outros | 1,8%
Prefiro nio aparecem com participagdo bem
responder | 1.9% inferior na pesquisa. Homem trans | 0,6% .
Amarela l 1,8% Mulher trans \ 0,3%

Indigena ‘ 0,3%

: A predominancia branca se mantém nas duas edi¢des, mas com leve reducgao proporcional: em 2020, brancos somavam 73,5%
dos respondentes e negros, 21,1%; em 2025, brancos recuam para 69,5% e negros avangam para 26,5%. A mudanga aproxima as
: duas parcelas, mas ndo altera o padrao estrutural de sub-representagao negra, que permanece expressiva em relagao a

: composi¢ao da populagao brasileira nas duas edigdes.

Volte ao indice 10



Perfil sociodemografico

Adultos de meia-idade
predominam, e a baixa
participag¢do de jovens limita
a compreensdo sobre as
relagées dessa geragdo com
museus e instituicoes
culturais.

Faixa etaria

16 a 24 anos [ 7.9%
25 a 29 anos - 7,9%

30a39anos [N 185%

40 a 49 anos _ 27,2%
50 a 59 anos [ 186%

60 a 69 anos [ 14,5%

70a79anos [l 48%
80a89anos | 0,7%

A faixa entre 40 e 59 anos
concentra quase metade da
amostra (45,8%), e os
respondentes com 60 anos ou
mais somam 20%, indicando
presenca significativa de faixas
etarias mais elevadas. Na outra
ponta, jovens de 16 a 29 anos
representam 15,8% dos
respondentes, proporgao que
restringe a leitura sobre as
relagdes dessa geragdo com
museus e instituicdes culturais.
O quadro reforca que a adesado a
pesquisa se concentrou em
circuitos ja estabelecidos de

frequentagao, enquanto as vozes

mais jovens seguem
sub-representadas.

Apesar da maioria
heterossexual, cerca

de um quinto dos
respondentes se identifica
em outras categorias de
orientacdo sexual.

A maioria dos respondentes se

identifica como heterossexual (76,1%).

Ainda assim, ao considerar as
respostas de orientagdo sexual e

identidade de género, a pesquisa
alcanca 22,8% de respondentes
LGBTQIAPN+, proporcdo relevante

ICONI

Sexualidade
Heterossexual [N 76,1%
Bissexual [l 9,9%
Homossexual | 8,0%
Prefiro nao | 3,0%
Pansexual | 1,3%

Outros | 0,9%

Assexual | 0,7%

para a leitura da diversidade presente

na pesquisa.

Volte ao indice
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Perfil sociodemografico

Escolaridade

Mais de 90% dos
respondentes tém ensino
superior ou pos-graduagdo,
fazendo da alta
escolaridade um dos tragos
mais marcantes do perfil
do publico que participou
da pesquisa.

Ensino Superior - 29,1%

Ensino Médio l 7.2%

Ensino Fundamental ‘ 0,4%

Prefiro ndo responder /

Nao sei responder / Nao Y

Sem instrucdo escolar  0,2%

Com 62,8% de pds-graduados e 29,1% com ensino
superior completo, a amostra concentra niveis
de instrugcdo muito acima da média nacional.
Esse perfil se repete em pesquisas sobre publicos
de museus no Brasil e dialoga diretamente com
os demais marcadores sociais dos respondentes
— renda elevada, concentracao urbana,
predominancia branca — sugerindo que as
praticas culturais ainda circulam por trilhas
sociais bastante definidas.

Pés-graduacéo - 62,8%

O conjunto indica que parte expressiva dos respondentes se insere
em trajetoérias familiares com maior capital educacional. Nos dados
sobre os responsaveis dos participantes, o Responsavel 1 apresenta
perfil mais concentrado nos estratos superiores de escolaridade, com
311% de ensino superior e 20,2% de pods-graduacdo. J& o Responsdvel 2
se distribui de forma mais equilibrada entre ensino médio (29,5%),
ensino superior (27,8%) e ensino fundamental (26,8%), com menor
presenca de pds-graduacao (12,9%). Entre os casos em que ambos os
responsaveis foram informados, mais da metade apresenta o mesmo
nivel de escolaridade (54%), e quase dois tercos indicam que ambos
possuem ao menos ensino médio (64,8%). O dado reforga que néo se
trata apenas de um responsavel mais escolarizado, mas de contextos
familiares em que a escolarizacdo média e alta aparece com certa
consisténcia.

Volte ao indice 12



Perfil sociodemografico

A renda familiar se
concentra nas faixas

médias e altas, reforcando

um perfil distante da
composi¢cdo social mais
ampla do pais.

Renda

Ate2sv [ 84%
De2a3sm [l 84%
De3assv [ 17.4%
De5a10sv [N 26,9%

De 102 15sM [N 13,5%

De 15a20 M [l 101%
Mais de 20 SM [l 84%

Né&o sei responder - 6,7%

A renda familiar dos respondentes se concentra nas faixas
médias e altas, com destague para os grupos acima de 5
salarios minimos, que redlnem 59% da amostra. Mais do que
um dado isolado, esse resultado reforca um padrao que
atravessa o conjunto do perfil sociodemogréafico: a pesquisa
alcancou principalmente publicos com maior acesso a renda

e escolarizagao.

A presenca de pessoas
neurodiversas e com
diferentes tipos de deficiéncia
reforca que acessibilidade é
condicdo estrutural da relagdo
entre museus e publicos.

ICONl:E

Deficiéncia
N&o tenho nenhuma _ 87%

Sim, neurodiversa l 6%
Outros | 1,8%
N&ao me sinto confortavel | 1,5%
Sim, mobilidade reduzida | 1,3%
Sim, baixa visdo ou visdo | 1,1%
Sim, surdez ‘ 0,6%
Sim, fisica | 0,4%
Sim, deficiéncias multiplas ‘ 0,3%

Sim, cegueira ‘ 0,1%

Embora a maior parte dos respondentes nao se identifigue como
pessoa com deficiéncia, com mobilidade reduzida ou neurodiversa, a
presenca desses grupos na amostra € significativa. Somadas, essas
respostas correspondem a 11,6% do total, com destaque para pessoas
neurodiversas, que representam 6,1% dos participantes e constituem
0 grupo mais numeroso entre aqueles que declararam alguma dessas

acessibilidade.

condigdes. O resultado indica que a pesquisa alcancou publicos cujas
formas de acesso, permanéncia e fruicdo em espacos culturais
dependem, em diferentes medidas, de condi¢des efetivas de

Volte ao indice
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Relagdo com museus e
instituicoes culturais

Os publicos reconhecem os museus como espacos de
conhecimento, descoberta, convivéncia e experiéncia
cultural compartilhada, mas também expressam
expectativas de transformacdo: mais incluséo, mais
didlogo com a sociedade, menos barreiras e maior
capacidade de responder a diversidade de usos,
interesses e formas de participagéo.

Volte ao indice 14



Relacao com museus e instituicoes culturais

Curiosidade, aprendizado, convivéncia e fruicdo cultural
estdo entre as principais motivag¢ées e indicam que os
museus sdo percebidos pelos publicos como espacos
vivos, de multiplas funcgbes, sentidos e possibilidades.

As motivagdes de visita se organizam em torno de um nucleo
principal ligado a descoberta e a curiosidade institucional.
“Ver exposicdes novas” (59,6%) e “conhecer o museu” (58,7%)
aparecem praticamente empatadas e indicam que a atragao
ndo estd apenas no conteddo exposto, mas também na
experiéncia de encontro com o préprio espago-museu. Em
seguida, “participar da programacéao cultural ou de atividades
educativas” (33,5%) e “refletir e adquirir conhecimento” (31,8%)
reforcam o museu como espago de formagao, mediagdo e
ampliacdo de repertério. Turismo (25,1%) e passeio com
pessoas proximas (21,4%) acrescentam a essa leitura as
dimensodes de lazer e convivéncia. No conjunto, a visita articula
novidade, aprendizagem e sociabilidade, com um padrao
relativamente claro de deciséo: primeiro vem a promessa de
descoberta, e depois, a sustentagdo por atividades,
conhecimento e usos compartilhados do espaco.

Motivagéo para ir ao museu

Ver exposi¢cées nhovas - 59,8%
Conhecer o museu - 58,9%

Participar da programago cultural ou i
de atividades educativas - 33,6%

Refletir, adquirir conhecimento - 31,9%

No contexto de uma viagem/passeio a .
outra cidade (turismo) - 252%

Passear com filhas, filhos, familia ou 5
amigas/os/ues - o

Rever a colegdo do museu . 16,8%

Por causa do espaco, do ambiente, da l 10,2%

arquitetura
Pesquisar l 7,2%
Relaxar, diminuir o stress l 6,8%
Ir ao café/restaurante/loja l 4,7%
Passear no jardim/parque I 2,5%
Encontrar pessoas I 2,3%
Usar a biblioteca | 1,9%
Passar o tempo | 1,7%
Namorar, paquerar  0,6%

Na amostra, o centro de gravidade da

. visita esta na descoberta e na curiosidade

em relagao ao préprio museu. Ja na
pesquisa Cultura nas Capitais 2025,
prevalece uma justificativa mais cognitiva,
centrada em aprender, refletir e adquirir
conhecimento. As duas pesquisas
utilizam metodologias diferentes, mas
ambas situam o museu como um espago
de multiplos sentidos e possibilidades.

Volte ao indice 15



Relacao com museus e instituicoes culturais

A pesquisa demonstra o
museu como espacgo de
sociabilidade, convivéncia e
troca, em que a experiéncia
acontece em interagdo:
comentando uma obra,
negociando percursos,
dividindo impressoes,
transformando a visita em
programa compartilhado.

Formato da visita

Em familia com criangas [N 28.6% :

sozinharore [N 222%
Com um ou mais o
amigas/os/ues - 21.3%

Em casal [ 19.2%

Em grupo — escolar, terceira o
Pinde, facuidade ot B 40%

Em familia sem criangas l 3,1%

Nao frequento museus I 1,5%

A visita a0 museu acontece
predominantemente de forma
acompanhada. Embora a ida
individual tenha presenca relevante
(22,2%), o resultado sugere que o
museu se afirma menos como
programa individual e mais como
espaco de sociabilidade, em que a
experiéncia cultural ganha densidade
justamente por ser vivida com outras
pessoas.

Também na pesquisa Cultura nas

Capitais 2025, a visita a0 museu aparece

majoritariamente como pratica

compartilhada: apenas 17% vao

sozinhos. A diferenca entre as duas

pesquisas esta na composi¢gao dessa

experiéncia social: na Cultura nas

. Capitais 2025, pesa mais 0 componente

© familiar; ja na Revisitando Vozes,

© aparecem em proporgdes relativamente
mais altas as visitas com amigas/os e as

. visitas individuais, sugerindo arranjos de

. convivéncia mais diversos.

A ultima visita a um museu foi
amplamente bem avaliada, com
predomindncia quase absoluta de
experiéncias excelentes ou boas.

A avaliagdo da Ultima
experiéncia de visita é
fortemente positiva: 67,9% a
classificam como excelente e
29,5% como boa, totalizando
mais de 97% de percepgdes
favoraveis. O resultado
sugere que, guando
acessados, 0s museus
oferecem experiéncias de
qualidade, capazes de gerar
satisfagdo e reconhecimento
de seu valor cultural e social.

ICONl:E

Avaliacao da ultima experiéncia

Excelente _ 67,9%
Boa - 29,5%

Regularl 2,3%
Ruim‘ 0.3%

Péssima 0,1%

Entre as experiéncias avaliadas como

- regulares, ruins ou péssimas, as criticas se

. concentram em trés frentes principais:
conteuddo e curadoria pouco instigantes
(25,9%), falta de novidade, dinamismo ou
interatividade (22,2%) e problemas de
organizagdo, circulagdo e comunicagdo
do espaco (18,5%). Também aparecem
barreiras de acessibilidade e inclusdo,
além de questdes de atendimento,
acolhimento, vigilGncia e mediagdo (14,8%
cada). As respostas sugerem que a
insatisfacdo surge quando a visita ndo

. corresponde a expectativa, seja por

. fragilidades de conteudo, falta de

- novidade, barreiras de acesso e leitura ou
condigdes de fruicdo desfavoraveis.

Volte ao indice
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Relacao com museus e instituicoes culturais

Conhecimento, inspiragéo e A percepcio geral sobre museus se concentra de forma
reflexdo compéem a percepg¢do muito nitida em atributos ligados a formacao e a produgao
dominante sobre museus. de sentido. Somadas, as alternativas “de conhecimento”,

“inspirador”, “de reflexdo sobre o passado, o presente e o
futuro” e “educativo” rednem 93,3% das respostas.

Percepgcio geral O resultado indica que, sob a restricao de escolha Unica, o
museu € associado prioritariamente a experiéncias de
Re.contiecimens - H0.2% aprendizado, elaboragdao e ampliagao de repertério. Imagens
Inspirador - 23,2% COMOo 0 Museu enquanto lugar de turismo, aparecem em

proporgdes muito pequenas, o que nao significa auséncia
dessas dimensdes na visita, mas menor peso quando se trata
Educativo [l 17.3% de definir o museu para esse publico.

De reflexéo sobre o passado
! %
o presente e o futuro - 28,60

Divertido | 2,8%

© Aescolha de uma Unica opcdo ajuda a captar a direcdo dominante

De turismo I 1,9% N P .
da percepgao sobre museus, mas também introduz um efeito

Outros | 1,6% importante: para parte do publico, a propria tarefa de eleger “o
: principal” se mostra inadequada diante de uma experiéncia
De coisas antigas e velhas  0,3% . entendida como composi¢ao simultanea de dimensdes.

- *Entre as 18 respostas abertas da categoria “Outros” — que representam
Chato  0,1% © 1,6% do total —, 38,9% questionam a exigéncia de eleger apenas uma
. definicdo principal.
Entediante  0,1%

Volte ao indice 17



ICONIE
Relacao com museus e instituicoes culturais

O museu desejado é O indice de democratizacdo/participacéo

um lugar vivo, mais sugere uma orientagao geral favoravel a um

inclusivo e socialmente museu mais aberto, participativo e

engajado, mas sem socialmente implicado, mas essa adesdo nio Percepgaes sobre o.que. um museu deverla;ser

abrir mé&o de condic;ées se distribui de forma homOgénea entre as Seletivo/elitizado 5 ® 16,34 Inclusivo

de fruicdo, orientacdo e dimensdes analisadas. Inclusé@o e !

P -Ea G FE engajamento social aparecem como os eixos Neuto ® +5.37 Engajado socialmente

experiéncia de visita. mMais consensuais, enquanto interatividade,  Linear (roteiro fixo) ! ® +507 Exploratério (livre)
liberdade de percurso e mediagdo

- . . . . Formal \ ® +4,77 Informal/acolhedor

concentram posi¢cdes mais distribuidas. O !
conjunto indica que o ideal de museu Contemplativo ® +4,27 Interativo/participativo
democrético se ancora, antes de tudo, na Autoguiado L +4,05 Mediagao educativa
recusa a elitizacao e na expectativa de maior
responsabilidade publica, enquanto outros Local 360 @ Global
aspectos da experiéncia dependem mais do Ruidoso 2,73 @ Silencioso
contexto e das preferéncias de visita. 1 2 8 4 2 8 i

Posicéo na escala (1a7)

Duas dimensdes pedem leitura separada. Em global vs. local, predomina a
concentragdo no ponto intermediario, sugerindo que muitos respondentes nao
tratam esses polos como excludentes nem os veem como critério central para
avaliar democratizagéo e participagéo. J&4 em silencioso vs. ruidoso, a inclinacao

Nesta se¢do, os respondentes se posicionaram em uma escala de 7 pontos entre pares
opostos de atributos sobre como o museu deveria ser. As respostas foram reorientadas
para que valores mais altos indicassem maior aderéncia a um ideal de museu mais

f‘jo pol9 S|I~enCIoso.|ndlca um ||r;n|t‘e experiencial Impor.tﬂant.e: pa rt'C'Pa‘?aO e : aberto, participativo e socialmente implicado. A partir de seis desses itens, foi calculado
inclusdo sdo desejadas, mas nao a custa de uma ambiéncia percebida como : um indice sintético de democratizacdo/participacao, cuja média foi 4,98 na amostra

cadtica ou desconfortavel. : analisada (N=1196).

Volte ao indice
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Relacao com museus e instituicoes culturais

O ICOM Brasil tem
reconhecimento parcial
entre os publicos ouvidos,
mas a pesquisa também
mostrou que uma unica
interag¢do ja foi capaz de
ampliar sua visibilidade
para uma parcela relevante
dos respondentes.

O dado mais expressivo
- do item esta nos 26,5% dos
. respondentes que afirmam

: ter conhecido o ICOM Brasil por

' meio da prépria pesquisa.

© Nesse caso, o questionario

© atuou ao mesmo tempo

© como instrumento de escuta

: e como ponto de contato com
© ainstituigdo.

Os dados mostram que 61,2% dos respondentes
nao tinham familiaridade prévia com o ICOM
Brasil, o que aponta para um alcance ainda
restrito junto ao publico geral, mesmo entre
pessoas interessadas no tema dos museus.
Entretanto, quase quatro em cada dez
respondentes ja conheciam o ICOM Berasil,
indicando alguma capilaridade da instituicao
junto ao publico alcangado.

Conhecimento do ICOM BR

® Sim

® Nao
Conheci
através

desta
pesquisa
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Relacao com museus e instituicoes culturais

Os publicos querem
museus mais Vivos,
inclusivos e
socialmente
conectados, com
programag¢do mais
forte, menos barreiras
de acesso e maior
capacidade de didlogo
com diferentes
publicos e territorios.

As transformagdes mais desejadas concentram-se em trés
frentes principais: ampliagdo e diversificagdo da
programagdo cultural (38,3%), maior apoio a causas sociais
da comunidade e a artistas locais (37,7%) e museus mais
inclusivos e acessiveis a diferentes publicos (37,1%). Em
seguida, aparecem demandas ligadas as condigdes de
acesso e aos modos de engajamento, como gratuidade
(26,9%), tratamento de temas sociais e politicos relevantes
(23,9%) e espagos mais participativos e interativos (20,6%).
No conjunto, os dados indicam que tornar os museus mais
interessantes esta menos associado a transformacdes
pontuais e mais a capacidade de oferecer uma agenda viva,
ampliar a relevancia social da instituicdo e reduzir barreiras
de acesso e participagao.

. As respostas abertas ampliam o diagndstico ao mostrar que o desejo de mudanga redne

. demandas de naturezas distintas: renovacdo das exposi¢ées, descentralizagdo territorial,

. amplia¢do de hordrios, melhor acolhimento, mais legibilidade, melhores condicées de

© permanéncia e maior atengdo a diferentes perfis de publico. Nesse conjunto, aparece

© também uma tensdo em torno do papel social e politico do museu: 18,8% das 32 respostas
defendem menos “militdncia” ou “pautas ideoldgicas” e um foco mais cultural, estético ou
tradicional. O quadro indica que tornar os museus mais interessantes depende tanto de
diregdes programaticas quanto de condigdes concretas de acesso, Uso e experiéncia.

ICONI

Desejo de mudancas

Ampliarem e diversificarem a programacéo

o
%
cutira I 5
Apoiarem causas sociais da sua comunidade, _ 40.7%
incluindo os artistas locais e
Serem mais inclusivos e acessiveis aos _ 201%
diferentes publicos L
Tratarem de temas e pautas sociais e _ 26,9%
politicos importantes, como racismo, 7
Serem mais participativos e/ou interativos _ 23,5%

Tratarem funcionarias/os/es de forma justa e
transparente

19,1%
Serem mais baratos 15,5%

Terem um restaurante ou um café 15,2%

Serem lugares mais diversos 14,2%

Terem mais conteudos para o publico infantil

12,3%

Terem mais contetidos para o pubiico jovern [ 9.6%

Serem mais divertidos - 9,6%
Serem menos formais - 9,3%

Serem mais acessiveis digitalmente - 8,8%

N&o mudaria nada nos museus l 29%

Volte ao indice

20



Habitos culturais

Interesse alto e frequéncia intensa compéem um
quadro de forte engajamento, no qual os museus
aparecem entre as prdticas mais valorizadas e
mais presentes no cotidiano dos respondentes.

\Volte ao indice 2]
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Habitos culturais

Nivel de interesse

Museus concentram o maior entusiasmo entre as B Interesse maximo (Nivel 10) [l Baixo interesse (Niveis 0 a 3)

atividades avaliadas, em um perfil ja marcado por
. 55,3%

forte predisposi¢do para prdticas culturais. [FaitEEi

b 1,7%
vidades investi "2 Shows) S 46,9%

Em todas as atividades investigadas, a nota 10 aparece como a apresentacdes B 57% ’
resposta mais frequente. Os museus ocupam a posi¢do mMais alta: musicais ’
rednem a maior média de interesse (8,8), a maior concentragao de Il 40,6%
notas maximas (55,3%) e também o maior percentual de respostas It o 16d1io |l 9.3% ’
no topo ampliado da escala, entre 8 e 10 (81,8%). Shows musicais
aparecem logo depois, também em patamar elevado, enquanto Ir a festas populares [N 35,5%
teatro, festas populares e danca mantém interesse positivo, mas com / tradicionais I 7,8%
adesdo menos concentrada nas faixas superiores. Ira espeté~culos/ I 271%
Cabe considerar, porém, um possivel efeito do préprio perfil de adeséo apresentago::ngz e 128% '

a pesquisa: por se tratar de um gquestionario sobre museus, é
esperado que ele tenha mobilizado, em maior proporcao, pessoas ja
interessadas no tema ou Mais proximas desse universo.

Na Revisitando Vozes, o interesse por museus aparece em patamar muito
mais alto do que na pesquisa Cultura nas Capitais 2025. A média sobe de 6,1
para 8,8 e a concentragdo nas notas de 8 a 10 passa de 45% para 81,8%. No

- - ) ) outro extremo, o desinteresse quase desaparece nesta amostra: sé 1,7%
Nesta secdo, os respondentes atribuiram notas de 0 a 10 ao seu interesse por cinco S o . .
atividades culturais, em que O corresponde a nenhum interesse e 10 a muito interesse. atrIbUIramMr‘lot_as de O _a 3,ante 25ﬁ na pesquisa Cultura nas Capitais. A
A anilise considera tanto a distribuicdo das respostas na escala quanto dois recortes . comparagdo ajuda a situar o perfil deste levantamento, marcado por um
sintéticos: interesse maximo (nivel 10) e baixo interesse (niveis O a 3). © publico muito mais préximo do universo dos museus.
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Habitos culturais

Frequéncia
B Nos ultimos 6 meses Entre 6 meses e 12 meses [ Nunca foi
) o .. O
A freqUénC’a em atividades Streamlng (94'7 é) e musica on-line Assistiu a producdes audiovisuais em
e (93,1%) lideram o conjunto, mas sem P itaformas de streaming NN 5] .17
nos ultimos 6 meses reforca b ' q d 9 1
. - itui At i — radi Escutou musica em aplicativos de streaming U 2,84%
um perfil de prdtica cultural su stltuwdpratllcas anteriores ] radio
o S i 9 Leuivos S o2 o725
hibrido, em que usos digitais eCDs aolln aa caTgam 85'4/‘;) 0s I e o e:t Ivics 7/02% |
. . A SCutou musica em radio, vinii/toca-fitas ou = o
amplamente disseminados respondentes. A leitura tambem som do carro IR0 %) 1.00%
convivem com formas aparece em patamar elevado (87,8%), ssistia programas c T ST 5% | 1.00%
anteriores de acesso e com embora sso ndo se traduza, na mesma Foi amuseus G 571%] o.75%

medida, em ida a bibliotecas (50,3%) ou

forte presenca de } i
feiras do livro (39,3%).

experiéncias presenciais.

museus

slams/batalhas de poesia

Foi ao circo ou a apresentacdes circenses _ 10,28% _ 7,19%

Entre as praticas presenciais, os museus mantém posicdo de Foi ao cinema | 64751 0.50%
destaque ao superar cinema (68,4%) e shows (66,4%), sendo Foia shows/apresentagoes musicais. [ NIIIINNGESSZINN  1472% 0 226%
. . L. . Foi ao teatro (adulto, infantil, stand up ou o

visitados por 78,7% da amostra nos ultimos seis meses. (e musco) IEZE— 4%l 2.34%

O resultado sugere que, mesmo em uma rotina fortemente Foi a bibliotecas [ 15,57% 0 1,34%

digitalizada, a experiéncia presencial segue como dimensado Jogou jogos eletronicos e Ec N s 5% I 17.64%

importante da vida cultural desses publicos. Participou de atividade cultural digita:)gmﬂlfsveiﬂ: D . > oc

F PR  Foi a festas populares, tradicionais ou folcioricas [ IIIN4GEZN 2283% [l +.01%

© Em comparacdo com a Cultura nas Capitais 2025, a Revisitando Vozes reline um Foi a feiras do livro ou festas literarias [ Coc0% M 20,23% [ 4.93%

publico com participagao cultural anual muito mais !ntensa,e percentuals muito : Foi a espetaculos/apresentacdes de danca (IS 1606% I 5.c0%
menores de “nunca”. Em museus, por exemplo, a visita nos Ultimos 12 meses chega Edi - ) )

0 u o : oi a concertos de musica classica, erudita ou _ 15.38% — 16,89Y%

a 92,4%, ante 27% na Cultura nas Capitais, enquanto o “nunca foi” recua de 36% : opera 200 12948

para 0,8%. O contraste se repete em outras praticas e ajuda a situar esta escuta em  :  Foiasaraus de poesia, literarios ou musicais, [o1sss% ez I

um universo de participagdo cultural mais frequente e mais consolidado.
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Habitos de consumo
de informacao e uso
de redes sociais

A informagéo circula por um repertdrio hibrido

e intensamente digitalizado, mas longe de ser
restrito a um unico canal: redes sociais, noticias
on-line, mensagens, video, TV e trocas presenciais
compdem, em conjunto, a rotina informacional
dos respondentes.

Volte ao indice 24
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Habitos de consumo de informacao e uso de redes sociais

As fontes de informagdo se distribuem por
um repertorio amplo, em que meios
digitais lideram, mas convivem com
canais institucionais, midias tradicionais e
conversas presenciais.

O bloco ndo aponta para a centralidade de um
dnico meio, mas para uma rotina
informacional organizada pela sobreposicdao
de canais e mediacdes. A atualizagdo sobre
acontecimentos recentes passa por fluxos
digitais de alta circulagao, mas convive com
rotas mais institucionais, meios tradicionais
e espacos cotidianos de troca, como portais
oficiais, TV, newsletters, podcasts e conversas
presenciais. Nesse desenho, ganham peso, ao
mesmo tempo, rapidez, busca ativa, curadoria
e troca social, compondo um repertdrio amplo,
fragmentado e moével. A informacao circula,
assim, por ambientes diversos, e ndo se
concentra em uma fonte dominante.

Fontes de informagao

Redes sociais [N 69,3%
Sites ou apps de noticias [N 64,5%

Portais ou sites oficiais [N 52,1%
Aplicativos de mensagens [N  47,4%
Plataformas de video [N 43,1%
TV aberta [N  42,9%
Podcasts [N 40,0%
TV por assinatura [ 35,9%
Newsletters por e-mail [N 35,5%
Reunides ou conversas presenciais [ 34,2%
Plataformas de streaming [ 29,5%
Jornais e revistas impressos [l 22,7%
Féruns, blogs ou sites independentes [l 17,9%
Nao sei responder  0,3%
Prefiro ndo responder  0,3%

Em didlogo com a pesquisa Cultura nas
Capitais 2025, a Revisitando Vozes situa seus
respondentes em um circuito informacional
mais fortemente orientado por atualizagao
digital e por fontes institucionais. Nas duas
pesquisas, as redes sociais ocupam posi¢cao
central, mas, aqui, aparecem logo
acompanhadas por sites ou aplicativos de
noticias (64,3%) e por portais ou sites oficiais
(51,8%); na Cultura nas Capitais, depois das
redes sociais (54%), ganham mais peso a
indicacdo de amigos (37%) e a propaganda ou
informacado na TV (36%). O contraste ndo aponta
apenas diferencgas de ranking, mas de modos
de acesso a informacao: de um lado, maior
peso da atualizagao informativa e da busca por

. fontes; de outro, maior presenca da

recomendacao interpessoal e da divulgacao
cultural.

CA comparagao ajuda a situar tendéncias, mas ndo deve ser lida como equivaléncia direta entre

. indicadores. Na Revisitando Vozes, a pergunta trata de habitos recentes de informacao sobre noticias e
acontecimentos atuais; na Cultura nas Capitais, o foco estd em como as pessoas ficam sabendo de
programas culturais. Em um caso, observa-se um repertério de informagdo; no outro, caminhos de

ativacado da participacao cultural.
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Habitos de consumo de informacao e uso de redes sociais

Instagram, WhatsApp e YouTube concentram os hdbitos
digitais dos respondentes e confirmam as redes sociais como

eixo central de comunicag¢éo e relagdo com os publicos. Redes socials mals usadas
Instagram [N 82,8%
Diferentemente das fontes de informacgéo, em que o repertorio WhatsApp I 82,1%
se distribui entre canais diversos, aqui o desenho é bem mais '
' Youtube 50,4%
concentrado. Instagram e WhatsApp aparecem no topo e E ook _2170 ?
acebook [ 7%

condensam dois usos centrais da rotina digital: a circulagao de
conteudo em feed e a comunicagao em rede por mensagens.
O YouTube completa esse ndcleo como terceiro ambiente

Linkedin B 14,3%
TikTok B 8,4%

relevante e reforca o peso do audiovisual no cotidiano dos X (antigo Twitter) B  8,0%
respondentes. O conjunto sugere uma experiéncia digital Telegram | 3,4%
ancorada em poucas plataformas centrais a partir das quais se Threads | 2.7%
organizam informacao, vinculo social, visibilidade e contato

Blue Sky | 1,9%

com a vida cultural.
N3&o utilizo redes sociais 0,8%

© Em comparagdo com a Cultura nas Capitais 2025, a Revisitando Vozes confirma a centralidade de WhatsApp, Instagram e YouTube, mas com um repertdrio menos
. disperso. Nas duas pesquisas, esse trio ocupa o topo da hierarquia; a diferenga esta no peso das redes secundarias. Aqui, Facebook aparece em patamar bem mais
baixo — 20,8%, ante 45% na pesquisa da JLeiva — e TikTok e Telegram também perdem espaco, reforcando um uso mais concentrado em poucas plataformas

centrais.

- A comparagdo, porém, pede cuidado: na Revisitando Vozes, o recorte tende a destacar as redes que ocupam o centro da rotina, enquanto, na Cultura nas Capitais, a pergunta sobre
© habito de acesso abre mais espago para registrar usos secunddrios. As duas bases convergem no ndcleo principal, mas produzem retratos ligeiramente diferentes do repertdrio digital.
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Emergéncias climaticas

As emergéncias climdticas aparecem como um tema
amplamente reconhecido, emocionalmente mobilizador
e fortemente associado a expectativas sobre o papel
educativo, institucional e publico dos museus.

Para captar sentimentos, percepgdes e autoavaliagées do publico geral, foram

: utilizadas duas escalas. Nas perguntas em escala semdantica diferencial de sete

. pontos (de -3 a +3), com polos opostos em cada extremidade e ponto central neutro
(0), as respostas foram agregadas em polo negativo (-3 a -1), neutro (0) e polo positivo
(+1a +3). Nas perguntas em escala Likert de cinco pontos, com graus de concorddncia
variando de 'Discordo totalmente' a 'Concordo totalmente), as respostas foram
agregadas em discordo, neutro e concordo. Em ambos os casos, foi calculada a
meédia, que indica a inclinagdo geral das respostas.
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Emergéncias climaticas

Hd consenso sobre a realidade das emergéncias climdticas e sua Visdo pessoal sobre as emergéncias climaticas
relagdo com a acdo humana. R . x
As emergencias sao reais e sao causadas _ 921%
principalmente por atividades humanas. A
A ampla maioria dos respondentes reconhece as emergéncias As emergéncias sdo reais e sdo causadas I 3.0%

S . . L s ~ principalmente por processos naturais.
climaticas como reais e associadas principalmente a agdo humana, o

que afasta a leitura de um tema ainda marcado por disputa sobre sua O clima esta mudando, mas n&o considero I 2 5%
A . . que haja uma “emergéncia”. !

existéncia ou gravidade, ao menos dentro da amostra aqui tratada. As

respostas alternativas permanecem residuais e se distribuem menos Prefiro ndo responder. ‘ 0,9%

em torno de negagdo frontal do problema do que de relativizagdes

sobre suas causas ou sobre a propria nogao de “emergéncia”. O N&o sei / ainda n&o formei opinido. ‘ 0,6%

quadro indica, assim, uma percepgao amplamente consolidada entre

0s publicos de museus e instituigdes culturais, em sintonia com o Nao me importo com mudangas no clima. ‘ 0,4%

consenso cientifico e com baixa incidéncia de indiferenga, recusa ou

auséncia de opinido formada. N&o percebo mudancas no clima. ‘ 0,4%

Em dialogo com o Ciclo 1 da pesquisa: o desenho se mantém muito préximo.
Entre os profissionais, 95% afirmaram que as mudangas no clima séo reais e
causadas principalmente por atividades humanas; entre os publicos, esse
percentual chega a 92,1%. A diferenca é pequena e reforca a existéncia de
uma base comum bastante consolidada entre quem trabalha no campo
museal e quem frequenta museus e institui¢cdes culturais.
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Emergéncias climaticas

O publico se sente informado e motivado a agir, mas esse Sentimentos do publico diante das emergéncias climaticas
engajamento convive com indignagdo, frustra¢cdo, inseguranca e ,
R R . . o Compreendo o que s&o eventos \ 457
incerteza quanto ao papel dos museus diante da crise climadtica. exiremos e o Impacto que podem causar ! b
|
. Sinto-me informada/o/e para avaliar riscos e impactos :
Os respondentes tendem a se perceber bem informados (81,1%) e SocioeconOmIcos das emergencias climaticas : 4ol
relativamente motivados a agir (64,7%), o que indica um publico ! *H
mobilizado e atento ao tema. Ao mesmo tempo, essa disposicao Nao oo o | I
. . i . Ny onsigo citar exemplos !
se traduz em seguranca emocional: predominam indignagao (72,4%), e Miugache, : o376
frustracdo (66,6%), inseguranca quanto ao futuro (64,6%) e desesperanca : '
(64,1%). Quando a leitura se desloca para os museus, o desenho perde Compreendo o conceito de justica |
. - . . . climatica e por que impactos da :
nitidez. A preocupagao com o preparo institucional pende ao polo Ol S oS : 0410
negativo, mas concentra a maior taxa de neutralidade do conjunto !
(34,1%), enquanto o eixo relativo ao papel dos museus € o mais gl?ﬁaafgggdggggagggig%gg !
equilibrado: 38,4% se dizem seguras/os, 37,3% incertas/os e 24,2% ocupam o O b S el i 0398
a posicao neutra. A crise, portanto, € amplamente reconhecida e sentida, !
. . ~ 2 3 4 5
mas o lugar dos museus diante dela ainda nao aparece de modo 1 )
Posicéo na escala (1a 5)

plenamente estabilizado para os publicos.

Em didlogo com o Ciclo 1da pesquisa: o desenho geral € muito préximo. Entre profissionais e publicos, a autopercepcao de informacgao aparece
praticamente no mesmo patamar (81,4% e 81,1%), e a motivagao para agir também varia pouco (63,7% e 64,7%). A principal diferenca surge nos eixos
ligados aos museus: entre os profissionais, a preocupag¢do com o preparo institucional € mais intensa (65,3%, ante 46,5% entre os publicos) e a
percepgao sobre o papel dos museus tende mais ao polo positivo (44,7%, contra 38,4%). O reconhecimento da crise e o envolvimento emocional sao
amplos nos dois ciclos, mas a expectativa sobre o que os museus devem ou podem fazer diante dela aparece menos definida entre os publicos.
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Emergéncias climaticas

O conhecimento aparece mais consolidado nos conceitos gerais e
menos seguro quando exige aplicagdo prdtica, especialmente na

capacidade de citar medidas concretas de mitiga¢do e adaptacgdo. Compreendo o que séo emergéncias
climaticas e o impacto que podem

Autopercepcdo de conhecimento do publico sobre emergéncias climaticas

1
1
causar ao futuro do planeta i 04,61
T
1
Nos conceitos mais gerais, a concordancia € quase unanime: 94,4% Compreendo o que sa0 eventos !
. N . . . L. extremos e o Impacto que podem causar I
afirmam compreender o que sdo emergéncias climaticas e 93,6%, i 04,57
}
o que sao eventos extremos. Esse patamar cai quando entram em :
. ) e . . . Sinto-me informada/o/e para avaliar riscos e impactos |
cena conceitos mais especificos e capacidades de avaliagao, como socioeconomicos das emergéncias climaticas. ! 0401
justica climatica (78,3%), avaliacao de riscos (78%) e resiliéncia f
. 24t . . . . ~ . ~ Consigo citar exemplos 1
climatica (74,1%), indicando maior hesitagao diante de nogdes menos de medidas de miigacao, !
correntes ou mais exigentes em termos de elaboragdo. A maior i 3,76
. = . ~ . . N C d ito de justi !
inflexdo aparece na dimensdo mais aplicada: 68,8% afirmam CONnatics 6 por qus impacios da !
. . . . . . crise climatica s&o distribuidos i
conseguir citar medidas de mitigacao e adaptacdo, enquanto de forma desigual | 04,10
1
crescem a neutralidade (18%) e a discordancia (13,2%). Mais do que Compreendo que resiliéncia :
. . . . chlngatlca éa capamdtadedde i
auséncia de repertoério, 0 quadro sugere que a seguranca € alta para idar com o impacias das ! 4398
reconhecer e compreender o tema, mas diminui quando esse !
1 2 3 4 5

conhecimento precisa ser mobilizado de forma concreta e
exemplificada.

Posigéo na escala (1 a 5)

Em dialogo com o Ciclo 1 da pesquisa: o desenho estrutural se repete. Profissionais e publicos apresentam concordancia muito alta nos conceitos mais gerais —
97,4% e 94,4% em emergéncias climaticas; 96% e 93,6% em eventos extremos — e a principal zona de inseguranga, nos dois casos, aparece nas competéncias mais
aplicadas. A capacidade de citar medidas concretas de mitigagao e adaptagao reune 70,3% de concordancia entre profissionais e 68,8% entre publicos,
confirmando que a maior distancia, nas duas amostras, nao esta no reconhecimento do problema, mas em sua tradugao em repertdério acionavel.
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Emergéncias climaticas

Os publicos esperam que os museus atuem como espag¢os
de educacgdo, troca e posicionamento diante da crise
climdtica, incorporando também critérios ambientais em
suas prdticas e decisées.

Ha forte expectativa de que os museus assumam papel ativo
diante das emergéncias climaticas. O apoio € mais alto nos itens
ligados a educacao, a troca de conhecimentos e a incorporagao de
critérios ambientais em decisdes concretas: 88,5% concordam que
a montagem de exposicdes deve considerar sua pegada ambiental,
87,8% reconhecem os museus como espacos de troca de
conhecimentos sobre o tema e 87% defendem a integracao
recorrente de ciéncia do clima e justica socioambiental nas
acgdes educativas. As concordancias seguem altas quando entram
em cena dimensdes mais politicas e institucionais, como
posicionamentos publicos (81%), cocriagao com comunidades
afetadas (78,4%), revisdo de patrocinios (76,4%) e metas de redugao

de emissdes (73,2%), embora com mais neutralidade e discordancia.

Os resultados indicam amplo respaldo a uma atuagcao museal
comprometida com a crise climatica, com apoio mais forte nas
frentes educativas e de operagdo institucional, e um pouco menos
consensual quando entram em cena posicionamentos publicos,
revisao de patrocinios e metas de reducdo de emissoes.

A fungéo principal do museu é cuidar do seu acervo
(preservar, pesquisar e comunicar), de modo que se
envolver em debates climaticos foge da sua algcada.

exposicdes devem considerar a pegada ambiental

ICONIE

Afirmativas sobre o papel dos museus diante da crise climatica

Museus devem assumir posicionamentos publicos
sobre a crise climatica, mesmo que isso desagrade

parte dos publicos ou financiadoras/es.

e 4,21

2240

Museus devem estabelecer e divulgar metas de
reducdo de emissdes de gases de efeito estufa
com prazos e indicadores transparentes.

04,03

Museus devem realizar agdes de cocriagdo com
comunidades mais ameagadas ou afetadas por
eventos climaticos

04,16

Museus devem revisar patrocinios que
conflitem com objetivos climaticos
(por exemplo, combustiveis fosseis).

04,09

Programagdes educativas devem integrar,
de forma recorrente, ciéncia do clima
e justica socioambiental.

04,42

Decisdes referentes a montagem de

0448

de materiais, logistica e descarte.
Museus sé@o espacos com potencial

para a troca de conhecimentos
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sobre as emergéncias climaticas. :

1 2 3 4 5
Posi¢édo na escala (1 a 5)

Em didlogo com o Ciclo 1 da pesquisa: publicos e profissionais convergem na defesa
de um papel ativo dos museus, mas os profissionais expressam adesao mais intensa
na maior parte dos itens. A diferenca é mais visivel em posicionamentos publicos
sobre a crise climatica (91,7% entre profissionais e 81% entre publicos), na troca de
conhecimentos (96% e 87,8%) e na integracao recorrente do tema nas agdes
educativas (92,7% e 87%). A revisao de patrocinios € um dos poucos pontos de
convergéncia quase total, com 76,5% e 76,4%.
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Transformacoes digitais

As transformacées digitais aparecem como dimensdo
estruturante da vida contempordnea e da atuagédo dos
museus, mas atravessadas por tensées entre abertura a
inovacdo, saturacdo informacional e vulnerabilidades
ligadas a dados, privacidade e inteligéncia artificial.

Para captar sentimentos, percep¢des e autoavaliagdes do publico geral, foram
utilizadas duas escalas. Nas perguntas em escala semdntica diferencial de sete pontos
(de -3 a +3), com polos opostos em cada extremidade e ponto central neutro (0), as
respostas foram agregadas em polo negativo (-3 a -1), neutro (0) e polo positivo (+1 a +3).
© Nas perguntas em escala Likert de cinco pontos, com graus de concorddancia variando
. de 'Discordo totalmente' a 'Concordo totalmente) as respostas foram agregadas em
 discordo, neutro e concordo. Em ambos os casos, foi calculada a média, que indica a
. inclinacdo geral das respostas.
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Transformacgoes digitais

O uso de recursos digitais nas exposicoes divide percepgdes
entre adequacgdo, insuficiéncia e excesso, indicando que o
debate sobre sua presenca estd menos no “sim ou ndo” e mais
na medida em que devem compor a experiéncia museal.

Os dados revelam um guadro relativamente equilibrado, com leve
inclinacdo para a percepgao de que os recursos digitais poderiam
ter um peso Mmaior. Predomina a percepcao de que eles estao “na
medida certa” (33,3%), mas a avaliagdo de insuficiéncia aparece em
patamar muito proximo: 32,9% entendem que esses recursos estao
abaixo do ideal. Na direcao oposta, 23,5% percebem excesso, e
10,3% n&o souberam responder ou preferiram nao se posicionar.
Observa-se, assim, um tripe de percepgdes entre adequacao,
insuficiéncia e excesso, sugerindo que Nndo ha consenso pleno:

ha apoio a ampliagdo dos recursos digitais, mas também uma
parcela relevante que percebe risco de excesso de digitalizagao
na experiéncia museal.

: Em didlogo com o Ciclo 1 da pesquisa: a principal diferenca estd no grau de ajuste percebido. Entre os publicos, “na medida certa” é a opg¢do mais
: frequente (33,3%), enquanto entre os profissionais esse percentual cai para 16,5%. Ja a percepcao de desequilibrio é mais forte no campo profissional, tanto

Peso dados aos recursos digitais nas exposicoes

Na medida certa - 33,3%
Um pouco abaixo do ideal - 23,6%

Um pouco acima do ideal - 15,1%

Nao sei / Prefiro ndo responder . 10,3%

Muito abaixo do ideal — sdo . 9 4%
necessarios mais recursos digitais e

Muito acima do ideal [JJJJ| 8.4%

por insuficiéncia (38,3%, ante 32,9% entre os publicos) quanto por excesso (35,4%, ante 23,5%). O contraste sugere que os puUblicos tendem a perceber o
cenario como relativamente mais ajustado, enquanto, entre os profissionais, predomina a leitura de falta ou excesso de recursos digitais nas exposi¢oes.
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Transformacgoes digitais

A abertura para experimentar recursos convive com um
ponto de tensdo: a privacidade aparece como principal
foco de inseguranca, ao lado de sinais de saturagdo

informacional e cautela diante da inteligéncia artificial.

Os resultados combinam abertura e cautela. Predominam a
disposicao para experimentar Novos recursos (69,8%) e a
sensagao de estar atualizada/o/e em relacéo as inovagdes
(58%), o que sugere familiaridade com o ambiente digital.
Essa inclinagdo positiva, porém, perde forca quando entram
em cena confianga, eficacia e seguranca. A confianga nos
beneficios das inovagdes redne 50,1% no polo positivo, e a
satisfagcdo com a eficacia das ferramentas digitais cai para
457%, ambas com presenca relevante de respostas neutras.
O ponto de maior assimetria esta na privacidade: 66,9% se
posicionam no polo da inseguranca. Ja a saturacao de
informacgao (43,6%) e o receio diante da presencga da IA no
futuro profissional (42,6%) aparecem de forma mais
moderada, mas ainda pendem ao polo negativo.

ICONl:E

Sentimentos do publico diante do ambiente digital e de inovag¢des tecnoldgicas

Cética/o/que quanto aos
beneficios das inovagdes

Resistente a experimentar
NOVOS recursos

Saturada/o/e de informagao

Desatualizada/o/e em relagao
as inovagodes

Receosalo/e com o futuro
profissional com a
presenca da IA

Insegura/o/e com
a minha privacidade

Frustrada/o/e com a eficacia
das ferramentas digitais
utilizadas no trabalho

-1,25 e

; e+ 0,55

; e+ 1,30
-0,19e ;

i e+ 0,72
-0,26 @ i

i e+ 0,39

0

Posigéo na escala (-3 a +3)

1

Confiante quanto aos
beneficios das inovacdes

Aberta/o/e a experimentar
Novos recursos

Informada/o/e na medida certa

Atualizada/o/e em
relagdo as inovagdes

Empolgada/o/e com o futuro
profissional com a presenca da IA

Segural/o/e com a minha
privacidade

Satisfeita/o/e com a
eficacia das ferramentas
digitais utilizadas no trabalho

Em dialogo com o Ciclo 1 da pesquisa: profissionais e publicos se mostram majoritariamente abertos a experimentar novos recursos, embora esse movimento seja
mais forte no campo profissional (85,5%, ante 69,8% entre os publicos). A insegurang¢a com privacidade aparece como principal ponto critico nos dois grupos, com
62,3% entre profissionais e 66,9% entre publicos. A diferenga mais visivel estd na saturagao informacional: entre os profissionais ha leve inclinagdo ao polo
“informada/o/e na medida certa” (45,3%), enquanto entre os publicos pesa mais a sensacao de saturacio (43,6%).
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. . ICONIE=
Transformacgoes digitais

O publico se percebe bem informado sobre temas centrais do

universo digital, mas o conhecimento se mostra menos seguro Autoavaliacdo do publico sobre conhecimentos e praticas relacionadas ao ambiente digital
quando o foco se desloca para protecdo de dados, seguranca e i
. . o o . Sei como a Inteligéncia Artificial funciona e quais 1
privacidade no ambiente digital. mudancas ela traz para o cotidiano. : ©3,80
1
. . Artifici ‘Utihzo a Igteli?éné:ia i
Os resultados mostram autopercepcao elevada de conhecimento em e s Tunhas tareras : 0343
temas mais gerais do universo digital, com destaque para ;
. . ~ ~ . N . Ci d
reconhecimento de desinformacao (77,2%), compreensao da inteligéncia O Tandes piatiomas dgtass l
. . O armazenam e utilizam dados de usuarios. 1 328
artificial e de seus efeitos no cotidiano (75,5%) e acompanhamento de P 8%
discussbdes sobre impactos ambientais dos data centers (73,1%). O uso Sinto-me preparadalofe para I
p) . . el . _manter minha seguranca e !
pratico da IA também ja aparece de forma majoritaria (64,1%), embora privacidade no ambienite digital- 2558 ;
menos homogénea. Esse quadro se torna mais dividido quando a Sei reconhecer singis comuns |
9 ~ . de fake news/desinformacao :
pergunta passa para dados e plataformas, com 55% de concordancia. em conteldos divulgados nas ,
. . . . . . redes sociais (texto, imagens e videos). i 389
O ponto mais critico do conjunto esta na seguranca e privacidade: B ! '
. Acompanho as discussdes em 1
53,4% discordam de que se sentem preparadas/os para se proteger no dwgq;;qggt;mg:nﬁgz?gg;w:jg l
. . e . are . i€ energia e agua, emissoes de !
ambiente digital. O desenho sugere, assim, familiaridade com temas gases de efeito estufa) no meio ambiente. ! © 3,86
amplos do universo digital, mas menor seguranca quando esse ; 5 ; . 5
conhecimento precisa ser convertido em protecao concreta. Posigao na escala (1 a 5)

Em didlogo com o Ciclo 1 da pesquisa: o desenho geral € muito préximo, publicos e profissionais apresentam percentuais semelhantes em compreensao sobre I1A
(75,5% e 74,2%), reconhecimento de desinformacao (77,2% e 78,3%), entendimento sobre dados e plataformas (55% e 55,7%) e impactos ambientais dos data centers
(731% e 73,5%). A principal convergéncia esta no ponto mais fragil do bloco: em segurancga e privacidade, a concordancia é baixa nos dois grupos (28,5% e 30,7%),
enquanto a discordancia é majoritaria (53,4% e 55,1%).
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Expectativas

Inclusivo, acessivel, interativo, educativo e
sustentdvel: o museu do futuro é imaginado
como uma instituicdo mais aberta a
participacdo, socialmente engajada e capaz
de fazer sentido no tempo presente.
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Expectativas

O museu do futuro imaginado pelos respondentes €, antes de tudo,
uma instituicdo que reduz barreiras e amplia pertencimento. Inclusao
e acessibilidade aparecem como expectativas centrais em sentido
amplo — fisico, simbdlico, comunicacional e social. A experiéncia
desejada ¢ ativa e dialdgica, com énfase em interatividade e
participacao, e a dimensdo educativa, ampliada, aponta para um
museu Vivo, capaz de estimular o pensamento e oferecer
instrumentos de leitura do presente.

A sustentabilidade emerge como critério de legitimidade
institucional, commo modo de operar e de se posicionar publicamente.
O museu é convocado a atuar como ator social engajado,
democratico e comunitario, com capacidade de produzir vinculos e
responder a demandas do seu entorno, sem abrir mao da fungdo de
preservacao e salvaguarda.

O conjunto, no entanto, Ndo é isento de tensao. A coexisténcia entre
termos que pedem posicionamento publico e termos que
demandam neutralidade indica sensibilidades distintas sobre o
papel do museu nas disputas de sentido. A diversidade de termos
menos frequentes revela ainda uma "cauda longa" de expectativas,
sugerindo que multiplas imaginagdes de futuro circulam
simultaneamente.
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Sintese analitica do Ciclo 2

O Ciclo 2 da pesquisa mostra um publico
majoritariamente urbano e escolarizado,

jd culturalmente engajado e digitalmente
conectado, que valoriza os museus como espagos

de conhecimento, convivéncia e produg¢do de sentido.

Mas aponta como agenda de futuro a ampliagéo
de acesso e pertencimento, a participagdo e a
responsabilidade socioambiental, em didlogo
com uma digitalizacdo que precisa ser calibrada
e eticamente sustentada.
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Sintese analitica do Ciclo 2

O Ciclo 2 da pesquisa alcanca sobretudo um publico urbano,
escolarizado e ja familiarizado com os museus, o que torna os dados
especialmente informativos sobre tendéncias, valores e expectativas
de quem ja circula por esse universo. Esse perfil, porém, ndo é um
dado neutro: ele explicita a permanéncia de barreiras de acesso e
participacao cultural e recoloca o problema estratégico dos “nao
publicos”. Ao mesmo tempo em que a escuta ilumina o
comportamento de um publico com forte familiaridade cultural e
digital, também revela limites de diversidade territorial e social na
amostra.

A relagdo com museus e institui¢des culturais aparece fortemente
positiva e multifacetada. A motivagao para frequenta-los se organiza
em torno da promessa de descoberta, novidade e curiosidade pelo
espaco-museu, enquanto aprendizagem, programacao e convivéncia
operam como camadas complementares da experiéncia. O formato
da visita reforca o museu como espago de sociabilidade, e a avaliagdo
da Ultima experiéncia é amplamente favoravel. Ainda assim, o desejo
de mudancas mostra que, mesmo com avaliagdes positivas,
permanecem demandas por diversificacao da programacao,
ampliacdo da incluséo e da acessibilidade, fortalecimento da
relevancia social e maior capacidade de lidar com sensibilidades
distintas sobre o papel social e politico do museu.

ICOMI

Os habitos culturais reforcam esse desenho: trata-se de um publico
predisposto a praticas culturais, com uso digital altamente
consolidado, mas para o qual a presenca fisica em museus e
atividades associadas a patrimdnio e artes visuais permanece central.
O digital amplia possibilidades, sem substituir a centralidade do
encontro com o espaco e a materialidade da institui¢ao.

Nos habitos de consumo de informacao e uso de redes sociais,
observa-se um ecossistema informacional hibrido, em que
predominam fluxos digitais de alta circulagdo combinados com meios
tradicionais que ainda mantém presenca relevante. Redes sociais,
sites e aplicativos de noticias aparecem como vias principais de
atualizagdo, com participagcdo também importante de portais oficiais,
mensagens, video e TV. No nivel das plataformas, ha concentracao
clara em trés ambientes centrais — Instagram, WhatsApp e YouTube
—, sugerindo que sociabilidade em feed, comunicagao por
mensagens e consumo audiovisual estruturam o cotidiano digital dos
respondentes. Para os museus, isso implica que comunicacao,
mobilizagdo e relacionamento com publicos passam por esses
ecossistemas, mas também que a qualidade da informacao e a
disputa por atencao se ddo em ambientes de alta saturagao, nos quais
confianca e curadoria ganham peso estratégico.

Volte ao indice 39



Sintese analitica do Ciclo 2

As emergéncias climaticas e as transformacgdes digitais reforcam um
mesmo horizonte de expectativas e tensdes. Nas emergéncias
climaticas, hd consenso quanto a realidade e a origem antrépica do
problema, ainda que o tema mobilize sentimentos ambivalentes e
menos consolidado quando a questao se desloca para o lugar da
instituicao no enfrentamento da crise e para o quanto ela esta
preparada.

No digital, os resultados afastam uma leitura linear do “mais
tecnologia™ o desafio ndo é “ter ou nao ter” recursos digitais, mas
calibrar dosagens e sentidos, ao mesmo tempo em que a privacidade
aparece como principal ponto critico e persistem sinais de saturacao
informacional e cautela quanto aos efeitos da inteligéncia artificial.

As expectativas de futuro condensam esse diagndéstico em uma
direcdo clara: museus mais inclusivos, acessiveis, participativos,
sustentaveis e socialmente implicados. O desafio que se coloca é
de coeréncia e ampliagao: converter a adesao simbdlica de quem ja
estd proximo em vinculos mais consistentes, ao mesmo tempo em
que se enfrenta, como problemas estratégicos centrais, a
diversificacdo real de publicos e o fortalecimento da legitimidade
puUblica dos museus. O museu deixa de ser apenas guardiao da
memoria e passa a atuar em territério onde memaria, tecnologia e
poder simbdlico se entrelagam.




Desafios e oportunidades |

Entre desigualdades persistentes e novas urgéncias,
o futuro dos museus passa por diversificar publicos,
sustentar vinculos em um ambiente de ateng¢éo
fragmentada, descentralizar capacidades e
responder com coeréncia ética as urgéncias digitais,
climdticas e sociais.
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Desafios e oportunidades

O ecossistema cultural brasileiro atravessou uma transigdo estrutural intensificada pelo
ciclo pandémico, que impds aos museus a necessidade de redefinir suas relagdes com os
publicos. Se, em um primeiro momento, a resposta institucional se concentrou na
digitalizagcdo como transposicdo de conteudos, hoje o cenario é mais complexo: a
comunicagao tornou-se transmidiatica, a inteligéncia artificial expande as fronteiras do
museu e o ambiente digital passa a operar também como espago de criagao e reuso.
Nesse contexto, o publico deixa de ser apenas fruidor e passa a atuar em um territério
em que memobdria, tecnologia e poder simbdlico se entrelagam. O desafio ja ndo € apenas
digitalizar, mas regular, mediar e democratizar o uso inteligente e ético do patriménio
cultural, com governanga de dados, transparéncia e capacidade de gerar confiancga.

Diagnéstico estrutural: permanéncia e desigualdade

A comparacgdo entre 2020 e 2025 evidencia dois movimentos simultaneos: queda de 71,6% na
participacdo em processos de escuta e manutencao estrutural do perfil do publico alcangado,
majoritariamente branco (69,5%), com alta escolaridade (91,9%) e forte concentragdo no Sudeste.
Essa homogeneidade reforga o distanciamento histdrico entre museus e parcelas significativas da
populagdo brasileira. A redugdo no numero de respondentes também pode ser lida a luz das
transformacdes nas plataformas digitais e nas dindmicas de engajamento no periodo
pds-pandémico: os museus competem em um ecossistema de estimulo constante e permanéncia
reduzida, disputando relevancia, tempo e profundidade de vinculo. O quadro explicita, assim, um
mapa de tensdes e possibilidades: de um lado, obstaculos estruturais que limitam alcance,
diversidade e permanéncia; de outro, experiéncias e repertoérios ja em curso, capazes de oferecer
referéncias para responder as questdes que o préprio campo reconhece como centrais.
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Desafios e oportunidades

1. Diversificacao estrutural de publicos

O perfil homogéneo dos respondentes explicita o
desafio persistente de ampliar diversidade e
pertencimento para além dos segmentos ja
proximos das instituicdes. Abre-se a oportunidade
de fortalecer pontes com grupos sub-
representados por meio de projetos extramuros,
parcerias comunitarias e iniciativas itinerantes.
Diversificar significa ampliar a pluralidade de vozes
na construgao simbdlica e nas formas de
mediagao, considerando também as barreiras
materiais — tempo, transporte, rotinas de trabalho
— gue condicionam o acesso.

2. Engajamento na crise climatica

A pauta ambiental opera como eixo de sentido
capaz de articular curadoria, educagao e operagao
institucional. A maioria dos publicos espera
posicionamento ativo dos museus, e a
neutralidade tende a ser percebida como omissao.
O desafio ndo é apenas "falar ou ndo falar" sobre o
tema, mas sustentar uma mediacao publica
coerente diante de uma agenda que se tornou
estruturante, articulando relevancia cultural,
responsabilidade institucional e coeréncia entre
discurso e pratica.

3. Acessibilidade como fundamento

A acessibilidade desloca a inclusdo do lugar de
“complemento” para o centro da experiéncia museal,
em dimensdes fisicas, sensoriais e cognitivas. Isso
implica desafios de capacidade interna — formacéao
permanente, protocolos, recursos e coordenagao
entre dreas — e, a0 mesmo tempo, abre a
oportunidade de ampliar legitimidade publica ao
tornar o museu mais habitavel para diferentes
corpos, repertoérios e modos de percepgao. Quando
integrada a sustentabilidade e ao desenho da
experiéncia, tende a fortalecer o alcance,

a qualidade do vinculo e o reconhecimento do
museu como espaco publico efetivo.

4. Descentralizagao e equilibrio sistémico

Recursos, infraestrutura e visibilidade tendem a
concentrar-se em alguns territérios. A oportunidade
esta no fortalecimento de redes e cooperacao
federativa, com o digital funcionando como
plataforma de participagdo e conexao, desde que
acompanhado por escutas regionais qualificadas e
governanga ética para dados e inteligéncia artificial.
Descentralizar aparece menos como gesto pontual e
mais como redistribuicao de capacidade tecnoldgica
e poder simbdlico, para que 0 museu opere como
rede viva de circulagao cultural.

ICONIE

5. Museus como vinculos sociais

Os Museus aparecem CoMo espagos
privilegiados de sociabilidade,
aprendizagem e convivéncia. Entre os
publicos alcangados, ha alto interesse,
experiéncia majoritariamente positiva e
valorizagao do museu como espago de
conhecimento e convivéncia, o que
configura uma oportunidade de converter
adesdo simbolica em vinculos mais
consistentes e em estratégias de
ampliagdo de alcance.

O desafio esta em sustentar esses vinculos
em um ambiente de ateng¢do fragmentada
e disputas de sentido intensificadas pelo
digital.

A relevdancia futura dos museus
dependerd cada vez mais de sua
capacidade de operar simultanea-
mente como guardiées da memdaria,
mediadores tecnologicos e agentes
ativos diante das urgéncias ambientais
e sociais do século XXI, em atuag¢do
direta com outras instituicées.
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Agradecemos aos profissionais e aos publicos de museus que compartilharam suas experiéncias,
percepgdes e expectativas no campo museal brasileiro e que, a partir de seus contextos,
contribuiram para dar forma a este trabalho. Sdo essas vozes, com suas diferengas, expectativas,
tensdes e perspectivas, que permitem compreender a complexidade e a amplitude do setor,
tornando visivel a diversidade que o constitui.
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