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Em momentos desafiadores, como o enfrentado por todo o setor museal em virtude da pandemia de
COVID-19, informacades e evidéncias s@io essenciais. Dados acessiveis e bem interpretados s@io impor-
tantes instrumentos de navegacdo em uma travessia cujo destino ainda é incerto.

Desde o inicio da pandemia, o ICOM (Conselho Internacional de Museus) e outros organismos interna-
cionais levantaram informagdes sobre seu impacto em museus sob diversas perspectivas. A luz dessas
pesquisas, o ICOM Brasil (Comité Brasileiro do Conselho Internacional de Museus), em parceria com a Tomaro
Educacdo & Cultura, decidiu contribuir e oferecer informacdes relevantes para os museus brasileiros.

A ideia foi realizar uma pesquisa que, além de retratar os impactos da pandemia para o setor, também
apontasse caminhos e tendéncias possiveis para o futuro. Para tanto, a investigagdo foi dividida em dois
ciclos, cada um focado nas percepcoes e sugestdes de dois grupos centrais para o futuro dos museus
durante e pds-pandemia: os profissionais (Ciclo 1) e os publicos (Ciclo 2).

Este sumdrio executivo apresenta a sintese dos dois ciclos, com uma sele¢do dos principais resultados.
Esperamos que este trabalho de escuta inspire fransformacdes e seja mais um passo no didlogo entre

museus, seus profissionais e seus publicos.

Boa leitura!



https://icom.museum/en/
https://www.icom.org.br/
https://tomaraeducacaoecultura.com.br/
https://tomaraeducacaoecultura.com.br/
http://www.icom.org.br/wp-content/uploads/2020/11/20201119_Tomara_ICOM_Ciclo1_FINAL.pdf
http://www.icom.org.br/wp-content/uploads/2020/11/20201119_Tomara_ICOM_Ciclo2_FINAL.pdf

RESULTADOS DA PESQUISA COM
PROFISSIONAIS DE MUSEUS




QUEM PARTICIPOU DA PESQUISA E 0 QUE ISSO
PODE DIZER AOS MUSEUS BRASILEIROS

NORTE

* 4,7% do total de museus do Brasil
¢ 52 respondentes

¢ 5,0% dos respondentes

846

MUSEUS NORDESTE

¢ 21,8% do total de museus do Brasil

CENTRO OESTE

¢ 7,3% do total de museus do Brasil
¢ 26 respondentes
¢ 2,5% dos respondentes
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A pesquisa confou com a participagdo de 1039 profissionais que atuam - ou atuaram - em
diferentes dreas de museus localizados em 23 estados brasileiros e no Distrito Federal.

Apesar da diversidade geografica e de setores presentes na pesquisa, € importante notara
participagdo significativa de respondentes da regidio sudeste, de mulheres e de branco/as,
entre os 30 e 49 anos. Na auséncia de dados nacionais sobre o perfil dos profissionais de
museus, essas informacdes relembram que a ampliacdo da diversidade - de género, raca
e idade - deve ser uma meta de todo o setor.
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* 128 respondentes
* 12,3% dos respondentes

‘ SUDESTE

¢ 39,2% do total de museus do Brasil
¢ 712 respondentes
* 68,5% dos respondentes
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MUSEUS SUL

¢ 27,0% do total de museus do Brasil

¢ 121 respondentes
¢ 11,6% dos respondentes
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COMO 0S PROFISSIONAIS TEM SE SENTIDO A MAIOR PARTE DO TEMPQ?

- 20,7% estdo se sentindo emocionalmente fragilizados/as.
- 26,4% indicam necessitar de apoio psicolégico/emocional.
- 30,6% se sentem angustiados/as em relacdio ao futuro profissional.

- 16,7% estdo se sentindo muito preocupados/as com a pandemia e sem concentracgéo para trabalhar.

+ 5,1% perderam uma pessoa querida durante a pandemia e estdo lidando com um luto.




PONTOS DE ATENCAO SOBRE 0S IMPACTOS E AS CONDICOES
DE TRABALHO DOS PROFISSIONAIS DURANTE A PANDEMIA

A andlise das condi¢cdes emocionais e dos impactos da pandemia nos profissionais indica
as dreas e os perfis mais afetados. A maior parte dos que se identificam com “emocional-
mente fragilizados” estd no Educativo (31%), um dos setores que mais tém sido atingido pela
crise nos museus em todo 0 mundo. Entre os profissionais que dizem estar “angustiados/as
em relagdo ao futuro profissional’, 41% atuam nas dreas de Relagdes Institucionais/Captacdo
de Recursos. Profissionais em meio de carreira também tém sido impactados de maneira
expressiva: o maior indice dos que se declaram angustiados (33%) tem entre 30 e 39 anos.

E fundamental também observar os efeitos causados pela pandemia nas situacdes de
trabalho. Um em cada trés profissionais (30,2%) sofreu reducdo de saldrio; e um em cada
cinco foi demitido (19,6%). O risco de esses profissionais migrarem para outros setores
deve ser objeto de aftenc@o e ser priorizado pelas liderancas, ja que s@o as capacidades
desses profissionais que ajudardo na propria resposta & crise enfrentada pelos museus.

Os museus precisam garantir e transmitir seguranca para seus profissionais, apoiando-os
na retfomada. Mais de um terco dos participantes da pesquisa afirmou pertencer a algum
grupo de risco de coronavirus. Dois em cada trés profissionais (61,3%) ndo gostariam
necessariamente de voltar ao trabalho presencial e 55,1% tém receio sobre como serd o
funcionamento dos museus apds a reabertura e o retorno ao frabalho presencial.

QUAIS FATORES AS INSTITUICOES DEVEM ESTIMULAR ENTRE
SUAS EQUIPES PARA QUE RESPONDAM MELHOR A CRISES

Apesar do impacto negativo da situacéo em grande parte dos respondentes, a pesquisa
registrou também algumas outras percepgdes. Por exemplo, hd profissionais que se con-
sideram produtivos (21,1%), esperancosos (18,9%) e calmos (13,1%). Dois em cada cinco
profissionais (38,4%) tém participado de novos projetos da instituigiio durante a pandemia,
e tém fido também mais contato com profissionais de outras dreas da instituicdo com as
quais ndo trabalhavam anteriormente (20,3%). Destaca-se, ainda, que 33,6% produziram
contelidos para o site e/ou redes sociais da instituigdo.

Os profissionais querem ser mais atuantes na construgdo do futuro dos museus. 63,6%
dos participantes sentem que poderiam contribuir mais no desenvolvimento de projetos e/
ou soluctes para este momento de crise. Esse percentual chega a 72% entre profissionais
dos setores Administrativo e Exposigdes.

Para exercerem suas atividades e atenderem as novas necessidades de suas instituicdes,
os profissionais precisam de conhecimentos especificos. Neste quesito, 87,8% dos partici-
pantes da pesquisa consideram ter formagdo e/ou conhecimentos especificos para desen-

volver as atividades requeridas pela administrac@io e gestdo neste momento. Por outro
lado, aproximadamente 20% dos profissionais do setor Educativo consideram ndo ter for-
macdo e/ou conhecimentos especificos para desenvolver as atividades a eles designadas.




Em geral, os profissionais acreditam que a presenca na internet e nas redes sociais neste
momento trouxe beneficios para seus museus. O percentual € maior em museus de gestdo
mista (84,5%) e privada (80,4%), mas também bastante alto entre museus de gestdo publi-
ca (77,2%). Sobre esse ponto, profissionais das dreas de Documentacdo/Conservagao,
Curadoria/Pesquisa e do Educativo tém menos certeza em relagdo a esses beneficios.

Uma instituicdo resiliente deve estimular a cooperacio e o aprendizado, aproveitando a
diversidade das equipes, inclusive a diversidade geracional, em geral pouco explorada
nas instituicdes. A boa noticia que a pesquisa traz é que 0s museus jd contam com o prin-
cipal recurso para o durante e 0 pés-pandemia: profissionais capazes e com potencial para
ajudar as instituicdes nas transformacdes que estdo por vir, mas é importante habilitd-los
e engajda-los para os novos contextos.

QUAIS SAO AS EXPECTATIVAS E SUGESTOES DOS
PROFISSIONAIS PARA 0S MUSEUS E QUE TENDENCIAS
APONTAM PARA O FUTURO DO SETOR

No geral, aproximadamente trés em cada quatro participantes da pesquisa acreditam, em
alguma medida, que sua institui¢do realizou um trabalho relevante para seus publicos du-
rante o periodo de isolamento social. No enfanto, vale a pena observar algumas diferencas
nas percepgdes entre os profissionais: aproximadamente 1/3 dos profissionais das dreas de
Curadoria/Pesquisa (35%) e Documentacdo/Conservacgdo (32%) ndo estdo confiantes sobre
a relevdncia das agdes realizadas por seus museus. No setor de Exposicoes, esse percentual

chega a 39%. A percepcdo de relevancia é maior entre os setores de Comunicagdo/Marketing
e Relagdes Institucionais/Captacdo de Recursos, mas ainda chama atengdo que 22% e 14%
dos profissionais desses setores, respectivamente, ndo estejam plenamente confiantes so-
bre a relevancia da oferta dos museus para os publicos durante o isolamento social.

As respostas abertas tornaram visivel um desejo por projetos e agdes futuras que aumen-
tem a relacdo dos museus com suas comunidades. Entfre o total de respondentes, 43,4%
ndo consideram que a instituigcdo estreitou seu relacionamento com a comunidade. Esse
percentual é levemente inferior em museus com gestdo mista (37,1%) e chega a 45% entre
museus de gestdo publica e privada.

A partir de um grupo de afirmacgoes, pedimos aos participantes que indicassem as princi-
pais tendéncias para os museus nos préoximos meses ou anos. Os profissionais de museus
enxergam um futuro mais digital, que fard uso de novas tecnologias e formas de interac@o,
se comunicando mais ativamente com seus publicos, e que estabelecerd novas praticas
de trabalho, com combinacdo de atividades presenciais e remotas nas novas rotinas.

As tendéncias menos apontadas pelos profissionais também trazem mensagens impor-
tantes sobre a pouca confianca de que acontecam mudancgas no setor que aproximem os
museus dos cidaddos. As tendéncias de futuro menos indicadas pelos participantes dizem
respeito a museus mais ativos e transparentes em sua comunicacg@o interna e externa e
com uma acdo mais soliddria e cidadd em tempos de crise, com maior relevancia na so-

ciedade. E algo ainda mais grave: quase 11% dos profissionais acreditam que 0s museus no
pds-pandemia se tornardo menos acessiveis e atenderdo um publico menos diverso.




EM UMA PALAVRA 0 MUSEU DO FUTURO POS PANDEMIA SERA?
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RESULTADQS DA
PESQUISA COM
PUBLICOS DE MUSEUS




QUEM PARTICIPOU DA PESQUISA E 0 QUE ISSO
PODE DIZER AOS MUSEUS BRASILEIROS

NORTE

¢ 4,7% do total de museus do Brasil
¢ 2,1% dos respondentes

CENTRO OESTE
¢ 7,.3% do total de museus do Brasil
* 4,4% dos respondentes
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4210 RESPONDENTES DE 412 CIDADES
EM 25 ESTADOS E DO DISTRITO FEDERAL
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Apenas o Amapd ndo estd
representado na pesquisa.

1048
MUSEUS
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Apesar da diversidade geogrdfica, é importante no-
tar a participag@o majoritdria de respondentes da
regidio sudeste, de mulheres e de branco/as, entre
os 30 e 49 anos, com alto nivel de escolaridade. 0
perfil dos participantes nos relembra que a amplia-
cGo da diversidade dos publicos - em termos de
raca, classe social, género e idade - deve ser uma
bandeira e uma meta de todo o setor.
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MUSEUS NORDESTE

* 21,8% do total de museus do Brasil
* 7,6% dos respondentes

‘ SUDESTE

* 39,2% do total de museus do Brasil

J ¢ 75,5% dos respondentes

SUL
e 27,0% do total de museus do Brasil
¢ 10,3% dos respondentes
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E PRECISO USAR NOVAS LENTES PARA
ENXERGAR 0S PUBLICOS DOS MUSEUS

Para quase 1/3 do publico, o museu é prioritariamente um lugar de conhecimento (29,1%),
de reflexdo sobre o passado, o presente e o futuro (27,9%) e inspirador (26,3%). Por outro
lado, menos de 3% consideram os museus lugares de turismo ou de divers@o. Apenas 16
dos mais de 4 mil respondentes disseram que museus sdo lugares chatos, entediantes e
de coisas velhas.

A pandemia impactou as pessoas de formas muito diferentes e 0s museus podem classi-
ficar os seus publicos também a partir de seus perfis e necessidades emocionais. Além de
um percentual alto de pessoas que est@o aproveitando para aprender coisas novas (38,3%),
a pesquisa identificou que 1/4 dos respondentes est@io se adaptando bem e gostando de
ficar em casa. No entanto, hd a mesma proporgdo de pessoas estressadas e/ou angustia-
das (24,5%) e, ainda, se sentido entediadas (13,1%) ou solitdrias (11,3%). O luto na pandemia
também é um tema presente para 5,8% dos respondentes.

Todos os publicos tem sede de novidade e, entre motivos para visitar um museu, ver novas
exposicdes foi a opgdo mais marcada em todas as faixas etdrias. Antes da pandemia, além
das exposicdes, 0 que fazia os publicos irem a um museu era: conhecer o museu (53,5%),
participar da programacdo cultural ou de atividades educativas (37,7%), rever a colec@o do
museu (30,9%), passear com filhos, familia ou amigos (20,7%), pesquisar (10,7%), participar
de excursdes escolares ou turisticas (5,6%).

0 museu é um lugar de convivio social e muitas pessoas visitam museus por razdes ndo
necessariamente ligadas aos acervos ou mostras em cartaz. A soma de outras opgdes de
respostas revela que 22,5% dos respondentes iam aos museus para encontrar pessoas, pas-
sear no jardim/parque, ir ao café/restaurante/loja, usar a biblioteca ou simplesmente para
estar em um espaco acessivel, com recursos inclusivos. Para essas pessoas, quais serdo as
motivagdes para voltar ao espago do museu, mesmo que virtualmente, durante a pandemia?

EXPERIENCIAS CULTURAIS DOS PUBLICOS DURANTE
A PANDEMIA E APRENDIZADOS PARA A ATUACAD
DOS MUSEUS NO AMBIENTE DIGITAL

Mais da metade (51,2%) dos participantes da pesquisa ndo participou de nenhuma ativi-
dade digital promovida por qualquer museu, apesar de estarem bastante ativos na internet
e buscarem por atividades prazerosas durante a pandemia.

A ampliagdo da presenca digital dos museus ja ndo era uma novidade, mas foi acelerada
em decorréncia da pandemia. Atividades on-line tém potencial de atrair novos visitantes e
de fidelizar quem ja conhece ou frequenta os museus: 24,1% dos respondentes afirmaram
ter tido seu primeiro contato com o museu por meio de alguma atividade digital durante a
pandemia. Quase o mesmo percentual (25,3%) dos que se classificaram como frequenta-
dores assiduos (jd havia visitado mais de uma vez).
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As atividades on-line mais acessadas pelos participantes da pesquisa foram: aulas on-
line, cursos, oficinas ou webindrios (71,4%); lives e/ou transmissées ao vivo de eventos
culturais/artistas (shows, pecas, apresentagdes) (59,7%); debates, reunides ou discussdes
on-line (50,8%); Exposicdes on-line e/ou visitas virtuais a museus e galerias (33,3%).

As plataformas preferidas ou usadas com mais frequéncia pelos publicos para visitar e/
ou participar de atividades virtuais promovidas por museus sdo: Youtube (64,7%), Site do
Museu (54,5%), Instagram (53,5%), Facebook (28,8%), Google Arts & Culture (20,5%).

Atividades digitais bem planejadas e conectadas com a miss@o institucional sGo podero-
sas ferramentas de difustio de conhecimento sobre os acervos, colecdes e tematicas dos
museus. Além disso, ampliam a acessibilidade e o alcance dos museus, atingindo publicos
de outros estados e cidades - alguns dos quais nunca visitaram ou visitariam o museu
presencialmente.

O publico aprecia a possibilidade de conhecer os museus por dentro, ndo apenas com as
visitas digitais, mas conhecendo e ouvindo os curadores, diretores, equipes e artistas. A
participacdo nas atividades digitais aumenta a conexdo e o interesse em conhecer ou vol-
tar aos museus presencialmente quando possivel. No entanto, existe a expectativa que
mesmo apds a reabertura fisica, as instituicoes continuem realizando atividades digitais.

E essencial entender a atividade digital como um tipo especifico de experiéncia. Para 91,9%
dos que participaram de alguma atividade on-line dos museus durante a pandemia, a experién-
cia foi boa ou excelente, mas os depoimentos dos publicos apontam pontos de melhoria para
que museus oferecam experiéncias ainda mais significativas e agraddveis para seus publicos.

As pessoas que ainda néo participaram de atividades digitais de museus seriam atraidas
para uma atividade por interesse por algum convidado, artista, tfema ou conteudo espe-
cifico (52,9%); langamento de uma exposicdo virtual de tema de seu interesse (50%); cu-
riosidade por algum formato ou experiéncia nova (40,8%); vontade de se informar ou de
aprender alguma coisa (35,9%); visitas educativas virtuais (21,6%).

QUAIS AS EXPECTATIVAS DOS PUBLICOS
E PORQUE E IMPORTANTE OUVI-LAS

A ultima sec¢do da pesquisa foi dedicada as ideias e sugestdes sobre o futuro dos museus.
Quase 3 mil participantes, de todas as idades, responderam @ pergunta aberta e facultativa
sobre o fema, o que mostra que os publicos tém muito a dizer e querem estar envolvidos no
futuro dos museus. A pesquisa mostra que os publicos querem ndo apenas que 0S Museus
se tornem mais digitais, mas sobretudo que isso 0s torne mais acessiveis e mais proximos
de suas comunidades.
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Mesmo com receio, os publicos confiam na reabertura dos museus, sendo que quase meta-
de (45,9%) dos participantes da pesquisa acredita fotalmente que o museu que mais frequen-
ta terd capacidade de implementar as medidas de seguranga necessarias em sua reabertura.

Alguns temas estiveram presentes de maneira mais marcante nas respostas. Com des-
taque para acdes digitais e educativas, seguidas de acdes para ampliar a acessibilidade
dos museus, para melhorar sua relagio com as comunidades do enforno e para ampliar
seu papel social. 0 publico espera ver também novas exposicoes e diversos respondentes
compartilharam o desejo de que os museus abordem, a partir de suas diferentes perspec-
tivas, temas relacionados a pandemia, a saude e ao futuro.

Em 2018, o Conselho Internacional de Museu (ICOM) deu inicio ao processo de reviséo da
atual defini¢cdo de museu. A iniciativa fem como mote buscar uma definicdio que abarque
os desafios do século XXI e as expectativas atuais das sociedades. Embora ainda néo haja
um consenso sobre a nova definic@o, a discussdo sinaliza que existem expectativas de que
0s museus tenham uma atuag@o mais presente em suas comunidades, que sejam mais
sustentdveis, diversos, inclusivos e que dialoguem com problemas e pautas importantes
em seus respectivos paises e sociedades.

MUDANCAS QUE TORNARIAM 0S MUSEUS
MAIS INTERESSANTES PARA 0S PUBLICOS

Em relacdo a sua atuacdo e posicionamento na sociedade: serem mais diversos, inclu-
sivos para todas as pessoas e acessiveis aos diferentes publicos (42,9%); apoiarem causas
sociais da sua comunidade, incluindo os artistas locais (37,9%); ampliarem e diversificarem
a programacdo cultural, incluindo novas exposiges com maior frequéncia (36,5%); trata-
rem de temas e pautas sociais e politicos importantes, como racismo, feminismo, desigual-
dade de género efc. (27,9%); serem menos formais ou mais divertidos (14,6%).

Ja em relacdo a sua programacdo e atividades os principais apontamentos foram: serem
mais baratos ou gratuitos (25,4%); serem mais acessiveis digitalmente e ampliarem a pro-
gramacdo on-line (24,7%); serem mais participativos e/ou interativos (23,3%); terem profis-
sionais preparados para acolher os diferentes publicos (18,4%); terem mais contetdos para
0 publico infanto-juvenil (8,2%).
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