CADERNOS
MUSEU DA VIDA

QUEM SAO E 0 QUE PENSAM 0S VISITANTES DE
FINS DE SEMANA DO MUSEU DA VIDA

COMPARATIVO ENTRE 0S5 RESULTADOS DAS
PESQUISAS DE 2005 E 2009 OBSERVATORIO DE
PUBLICOS DE MUSEUS E CENTROS CULTURAIS — OMCC

NUCLEO DE _ESTUDOS DE PUBLICO
E AVALIACAO EM MUSEUS | NEPAM



José Sergio Damico
Sonia Maria Figueira Mano
Luciana Sepulveda Koptcke

QUEM SAO E O QUE PENSAM OS VISITANTES DE FINS DE SEMANA DO MUSEU DA VIDA

COMPARATIVO ENTRE OS RESULTADOS DAS PESQUISAS DE 2005 E 2009 OBSERVATORIO DE PUBLICOS
DE MUSEUS E CENTROS CULTURAIS — OMCC

Cadernos Museu da Vida | N2 3
12 Edicao

Rio de Janeiro
Fundagdo Oswaldo Cruz - Casa de Oswaldo Cruz
Museu da Vida
2010



CADERNOS MUSEU DA VIDA

QUEM SAO E O QUE PENSAM OS VISITANTES DE FINS DE SEMANA DO MUSEU DA VIDA. COMPARATIVO ENTRE OS RESULTADOS
DAS PESQUISAS DE 2005 E 2009 DO OBSERVATORIO DE MUSEUS E CENTROS CULTURAIS — OMCC.

N2 3| 2010

FUNDACAO OSWALDO CRUZ
Presidente: Paulo Ernani Gadelha Vieira

CASA DE OSWALDO CRUZ
Diretora: Nara Azevedo

DEPARTAMENTO MUSEU DA VIDA
Chefe do Dept?: Luisa Massarani

NUCLEO DE ESTUDOS DE PUBLICO E AVALIACAO EM MUSEUS — NEPAM
Chefe do Nucleo: Sonia Maria Figueira Mano

Catalogagao na fonte: Biblioteca do Museu da Vida

C122q Quem sdo e 0 que pensam os visitantes de fins de semana do Museu da
Vida: comparativo entre os resultados das pesquisas de 2005 e 2009 do Ob-
servatdrio de Museus e Centros Culturais - OMCC. / José Sérgio Damico, Sonia
Maria Figueira Mano, Luciana Sepulveda Képtcke. Rio de Janeiro: Fundagao
Oswaldo Cruz / Casa de Oswaldo Cruz / Museu da Vida, 2010. (Cadernos
Museu da Vida; 3).

48p.; tab.; graf.

ISBN 978-85-85239-67-1

1. Museus. 2. Avaliagdo. 3. Indicadores quantitativos. 4. Observatdrios.
5. Estatistica. |. Museu da vida. Nucleo de Estudos de Publico e Avaliagdo em
Museus — NEPAM. Il. Damico, José Sérgio. Ill. Mano, Sonia Maria Figueira.
IV. Kbptcke, Luciana Sepulveda. V. Espirito Santo, Marcelo do. VI. Wanderley,
Edson Correa. VII. Titulo. VIII. Série.

CDD - 069.0981

PROJETO GRAFICO
Mariana Oscar

DIAGRAMAGAO
Barbara Mello e Diego Queres
Servigo de Design e Produtos de Divulgagdo Cientifica — Museu da Vida

CONSULTORIA EM METODOS QUANTITATIVOS
Moema Guedes

REVISAO DO TEXTO
Armando Olivetti

COLABORARAM NESTE NUMERO
Marcelo do Espirito Santo, Edson Correia Wanderley, Renata Dimpel

Contatos: nepam@coc.fiocruz.br
55 (21) 3865-2141 / 55 (21) 3865-2182



SUMARIO

CARTA DOS AUTORES 5

APRESENTAGCAO 6
OBSERVATORIOS DE PUBLICO
METODOLOGIA 7

QUEM SAO? 9

O FEMININO PREDOMINANTE 9

OS ESTUDOS, O TRABALHO E A RENDA 12

MAIS SOLTEIROS, MAIS CASADOS E MENOS SEPARADOS 15
AUTODECLARACAO DE COR/RACA 16

DE ONDE VEM OS VISITANTES DE FINAIS DE SEMANA 17

O QUE PENSAM? 21

ANTECEDENTES E CIRCUNSTANCIAS DA VISITA 21

MARKETING DE RELACIONAMENTO EM ALTA (“TE CONTEI?”) 23
QUE MUSEU E ESSE? 25

SEM PRESSA 28

UMA QUESTAO DE OPINIAO 29

FINALIZANDO... 36
BIBLIOGRAFIA CONSULTADA 39

FORMULARIOS UTILIZADOS NAS PESQUISAS 40






Carta dos Autores

No tempo do Contéiner (como se chamavam na intimidade
as instalagGes que foram provisérias por cerca de uma
década para as equipes do Museu da Vida), surgiu pela
primeira vez a ideia — ousadissima — de criar uma pesquisa
que atribuisse voz e identidade ao publico que visitava
aquela novidade, “o museu interativo da Fiocruz”. Mas o que
ha de ousado nisso? Hoje, talvez nem tanto. Mas na época
era um tipo de coisa que fazia brilhar os olhos daqueles que
anteviam a possibilidade de — quem sabe um dia? — chegar
a um protocolo de pesquisa capaz de unir em uma base
de dados outros museus e centros de populariza¢do de
ciéncia. Os recursos tecnoldgicos para isso eram escassos,
algo dificil de imaginar agora, quando a Internet inunda os
lares e as instituicdes com as redes sociais € um processo
de troca de informagdes com dimensdes astrondmicas.
Ainda se falava em “disquetes” enquanto vislumbravamos
as possibilidades enormes de armazenamento de dados
que os CDs comegavam a abrir.

Os primeiros interlocutores que rabiscaram o protétipo do
gue se transformou no OMCC foram as areas de Educac¢ao
e Administracdo do Museu da Vida. No comeco OMCC
significava Observatdrio de Museus e Centros de Ciéncia —
e ndo Centros Culturais, como agora.! Em curto tempo o
projeto saltou os muros institucionais e se consolidou com
a ajuda de dois parceiros importantes: o Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (IBGE) e o Museu de Astronomia
e Ciéncias Afins (Mast). E ndo parou mais de crescer e
incorporar novos interessados, como o Departamento de
Museus e Centros Culturais do Instituto de Patriménio
Histérico e Artistico Nacional (Iphan), o atual Instituto
Brasileiro de Museus (lbram).

Por que contar esta histéria? Primeiro porque gostamos
de contar histdrias (e registrar a histéria); segundo porque
é preciso compreender como se deu o0 processo para
perceber duas coisas: de um lado, a expansao do sistema
em formato de rede e a incorporagdo de instituicdes
parceiras com diferentes dimensdes e orientagGes; de
outro, o curto periodo em que tudo ocorreu, confirmando
que a “ideia OMCC” era, além de desejada, importante e
necessaria. Em termos nacionais, o processo de cria¢do e
evolucdo do Observatério de Museus e Centros Culturais
confere ao Brasil um protagonismo nas agOes inovadoras
de avaliacdo de publicos no cenario ibero-americano.

1 Os interessados em conhecer o marco de criagdo do OMCC
poderdo consultar na Biblioteca do Museu da Vida o documento preliminar
apresentado em reunido realizada em Petropolis/RJ, em dezembro de 2003.

Os frutos produzidos pelas pesquisas periddicas do
OMCC vao além de possibilitar a comparacdo entre os
diferentes aparelhos culturais do pais. Também permitem
as comparacgdes por eixos tematicos dos museus: ciéncias,
artes, etnografia, histéria ou histéria natural. Outra
vantagem é dotar essas instituicdes parceiras de um
instrumento para acompanhar e estudar os seus préprios
dados histéricos, como o Museu da Vida faz agora, com
este terceiro numero dos Cadernos Museu da Vida.

Mais uma vez iniciamos com uma pergunta — Quem sao
e 0 que pensam os visitantes de finais de semana do
Museu da Vida? — e multiplicamos a curiosidade inicial em
vdrias outras questdes, que servem de combustivel para
aprofundamentos, ndo sé do Nucleo de Estudos de Publico
e Avaliacdo em Museus (Nepam), mas de todos os leitores
gue se interessarem pelo trabalho investigativo. Para estes,
nos colocamos a disposi¢do no sentido de fornecer dados,
disponibilizar instrumentos e franquear o debate.

Boa leitura!



Apresentagio

Pesquisas de perfil e opinido de publico vém se destacando
em diversos setores como atividade estratégica, na medida
em que seus resultados auxiliam a tomada embasada de
decisGes na pratica da gestdo empresarial e institucional ou
na elaboracdo de politicas publicas (Koptcke et al., 2008a).

Com essa expectativa, foi formalizado em 2005 o
Observatorio de Museus e Centros Culturais (OMCC),
primeira iniciativa do género no pais. Desde entdo, o
Observatério ampliou suas parcerias e consolidou-se
como um grupo de instituicdes que realiza levantamentos
sistematicos sobre praticas de visita, perfis de visitantes e
outros estudos, visando conhecer a apropriacdo social dos
museus e promover o didlogo e a reflexdo continuada entre
gestores, profissionais e sociedade (OMCC, 2007).

O OMCC desenvolveu um protocolo de pesquisa que
alimenta um banco de dados que permite a seus associados
compartilhar informagdes. Duas pesquisas foram realizadas
desde entdo. A primeira ocorreu em 2005 e contou com a
participacdo de nove museus da cidade do Rio de Janeiro e
dois de Niterdi. Os dados da segunda pesquisa, coletados
no periodo de agosto a outubro de 2009, congregaram
informag¢des de 15 instituicbes das cidades do Rio de
Janeiro (10), de Niterdi (4) e de Petrépolis (1).

Houve uma ampliagdo na quantidade de instituicdes
participantes, que em 2009 foram: Casa de Rui Barbosa*,
Museu Carmem Miranda, Museu Histdrico Nacional*,
Museu do Primeiro Reinado*, Museu Nacional (UFRJ)*,
Museu da Republica, Museu do Universo (Planetario)*,
Museu Aeroespacial*, Museu da Vida* e Museu de
Astronomia e Ciéncias Afins*, no Rio de Janeiro; Museu
Imperial, em Petrdpolis; e Casa da Descoberta, Casa de
Oliveira Vianna, Museu Antbnio Parreiras* e Museu de
Arte Contemporanea em Niteroi*.

* Os museus destacados também participaram da pesquisa realizada
em 2005.

OBSERVATORIOS DE PUBLICO

No Brasil a preocupagdo em realizar estudos de publico e
avaliacdo de exposi¢cdes é crescente nos ultimos 30 anos.
Na maioria das vezes, tais experiéncias sdo realizadas
no ambito académico, resultando em dissertacdes e
teses vinculadas a diversas areas, como a educacdo,
a comunicac¢do, a sociologia, a histéria, as ciéncias da

informacdo, a psicologia, o marketing, a antropologia e
a museologia, para citar as mais representadas. Outras
vezes, os estudos refletem a preocupacao institucional com
a producdo de conhecimento sobre os efeitos das a¢des
realizadas para a sociedade. A constru¢do de um campo
de atividade voltado para os estudos de publico no Brasil
beneficiou-se, nos Ultimos anos, da criagdo do Observatoério
de Museus e Centros Culturais.

Observatorios sdao tecnologias de observagdo de um
fendbmeno. Os mais conhecidos sdo os Astrondmicos, de
onde se fazia a observacdo do céu desde a Antiguidade.
No entanto, a partir da década de 1980, acompanhamos o
aparecimento de uma verdadeira febre de observatdrios. A
metafora tornou-se praticamente um termo técnico, como
se vé nesta defini¢cdo da Federagdo das Industrias do Estado
do Parana (Fiep):

Na origem de um observatério deve existir uma
problematica que possa ser traduzida sob a forma de
objetivos, que permitam definir indicadores, cujo calculo
necessita a integracdo de dados e permita a realizagdo de
sinteses. (FIEP, 2010)

Os campos que utilizam o termo observatdrio para designar
uma tecnologia social de monitoramento e reflexdao sobre
a realidade vdo da saude a imprensa, passando pelo meio
ambiente e pela cultura, além de uma miscelanea de
observatdrios tematicos como o do Endividamento dos
consumidores, do Jogador de futebol, dos Poderes locais ou
da Cancao de protesto. Apenas sobre midia existem cerca
de oitenta, situados em 23 paises, conforme se obteve
como resultado de busca com a palavra “observatério”
(Www.tecnet.pt/17456.html).

E interessante perceber que o movimento dos observatérios
surge em meio a cultura da participagao e do controle social.
Quando o Museu da Vida realizou, em novembro de 2003,
a Oficina de Petrdpolis, inspirada na experiéncia francesa
do “Observatoire Permanent des Publics”, além de propor a
criagdo de um grupo para constru¢do de um protocolo de
pesquisa de uso compartilhado, pretendia consolidar uma
metodologia de trabalho comum. A proposta visava nao
apenas a producdo de um discurso de “especialista” voltado
para pesquisadores ou gestores, mas a promog¢do de uma
“cultura da escuta” e de legitimacdo da diversidade das
falas sobre a relacdo dos museus com a sociedade, entre
pesquisadores e profissionais dos museus (Képtcke, 2010).


http://www.tecnet.pt/17456.html

Cabe enfatizar que o investimento nas praticas de escuta
e de observagdo da relagdo dos museus com os visitantes,
usuarios e nao publicos vem suscitando mudangas na gestao
institucional. Mais participativa e informada, essa gestao
ndo apenas afirma valores como a percep¢do do museu
como espacgo coletivo, onde os diversos publicos ganham
importancia, mas também discute o papel do préprio museu
Nos processos e campos culturais (artes, ciéncia e tecnologia,
histéria, memdria etc.) e reflete sobre como ele interfere na
vida social. Além disso, o Observatodrio, ao propor a pesquisa
Perfil-Opinido a diferentes museus, construiu um processo
de comunicagdo entre as instituicdes participantes. Com
isso alargou-se a perspectiva de compreensdo de como
é o relacionamento com seus publicos diversos a partir
da comparacgdo, colocando o museu e seus profissionais
como sujeitos de um processo do qual participam como
corresponsdveis e ndao como clientes de um estudo
encomendado (Koptcke, 2010).

O Museu da Vida, como os museus em geral, busca construir
suas referéncias, pois ndo existem normas universais sobre
um ideal quantitativo ou qualitativo de visitas e visitantes.
Existem, sim, pressupostos e preconceitos muitas vezes nao
explicitados sobre formas ideais de visitar, sobre “quem pode
visitar”, sobre usos plausiveis ou inadequados da institui¢do.

Os estudos de publicos, diferentemente das avaliagOes,
devem investigar sobre visitantes ou ndo visitantes de
museus, com independéncia em relagcdo aos objetivos
perseguidos pelas exposicdes ou demais servicos
oferecidos. Sem impor marcos normativos ou categorias
definidas a priori sobre a natureza ou o perfil do “ser
publico”, tais estudos reconhecem que o ndo publico de
hoje podera constituir o publico de amanha.

Avocagdo de um museu é construida ao longo de sua histéria
a partir das relagles que ele estabelece com a comunidade
circundante, com os visitantes e com os ndo visitantes. Essas
relagdes refletem os contextos social, econémico, politico
e cultural que formatam seus projetos ao longo do tempo,
nem sempre expressos no texto de sua missao.

A analise diacrénica comparando os dados obtidos com a
aplicacdo da Pesquisa Perfil-Opinido em 2005 e 2009 no
Museu da Vida evoca uma série de perguntas que dizem
respeito a sua trajetdéria nestes cinco anos e a construcado
de sua vocagao.

A comparabilidade sincrénica analisa conjuntos
socioculturais em determinado momento, ao passo
que a comparabilidade diacrénica realiza a andlise de
um elemento ao longo do tempo.

METODOLOGIA

O instrumento de coleta

A pesquisa Perfil-Opinido/OMCC utiliza como base os
dados coletados por meio de questionario autoaplicado,
seguindo o protocolo fundamentado na experiéncia do
“Observatoire Permanent des Publics”, de Lucien Mironer,
e é composto por questdes de diferentes tipos, de acordo
com as informagdes a serem registradas:

® (Questdes fechadas com mudltiplas alternativas e
Unica resposta;

® (Questdes fechadas com mudltiplas alternativas e
multiplas respostas;

® (Questdes fechadas com multiplas alternativas e
respostas em escala de Likert; e

® (Questdes abertas.

A Escala de Likert — que leva o nome de Rensis
Likert, que a descreveu — é um dos tipos de escalas
de mensuragdo de atitudes. Baseada em respostas
gradativas, é muito apreciada em pesquisas
de opinido. Pode solicitar ao respondente que
escolha, numa escala de intensidade, por exemplo,
o nivel de concordancia ou discordancia com
uma afirmagdo feita: 1) Discordo totalmente; 2)
Discordo parcialmente; 3) Concordo parcialmente; 4)
Concordo plenamente. Também pode oferecer graus
crescentes ou decrescentes de apreciagdo, como: 1)
Otimo; 2) Bom; 3) Regular; 4) Ruim; 5) Péssimo.

O questionario é estruturado em quatro blocos distintos
de perguntas, cada um com uma abordagem especifica. O
primeiro bloco focaliza os antecedentes e as circunstancias
da visita, a frequéncia do visitante a museus e centros
culturais, o intervalo em relagdo a visitas anteriores, as
fontes de informacdo a respeito do Museu da Vida, o
contexto social (com quem visitou) e o tempo de duracdo
da visita.

O segundo bloco solicita a opinido sobre a visita realizada
e os servigos do museu (sinalizagdo, conforto, conservagao,
limpeza, seguranca e informagdo), detalhando o grau de
satisfacdo do visitante em relagdo a infraestrutura e sua
intengdo de retornar para nova visitagdo.

O bloco seguinte busca identificar os habitos de visitas a
museus e centros culturais, a frequéncia dessas visitas nos
ultimos 12 meses e as preferéncias e fatores que auxiliam
ou dificultam a visitagdo.



Asperguntasdo ultimoblocotragam o perfil socioecondmico
e cultural dos visitantes que participaram da pesquisa
(sexo, idade, estado civil, cor/raga, escolaridade, exercicio
de atividade remunerada, situagdo de ocupagdo, renda
domiciliar mensal e local de residéncia). Estas informagdes
sdo complementadas pelo registro dos comentarios gerais
dos visitantes, seus elogios, criticas e sugestdes, e visam
permitir o registro da opinido livre do visitante.

O questionario é constituido por 32 questdes e sofreu,
na versao 2009, pequenas adaptagdes, sem, no entanto,
comprometer a comparabilidade em relacdo a pesquisa
de 2005. Deste modo, a pesquisa 2009 pode ser analisada
individualmente e também comparada com dados
recolhidos na pesquisa de 2005, iniciando a formacdo de
uma abordagem histérica.

Composicao da amostra

O foco da pesquisa foi a populagdo acima de 15 anos de
idade. A selecdo dos informantes foi realizada pelo método
de amostragem probabilistica, com sele¢do sistematica e
com intervalo de amostragem de cinco em cinco visitantes
e ponto aleatério de partida. Isso significa que todos os
elementos da populagcdo pesquisada (em nosso caso 0s
visitantes de finais de semana) tém a mesma probabilidade
de serem escolhidos para responder. A sele¢do foi
sistematica porque a escolha de um elemento da populagao
era feita em intervalos regulares (no caso, a cada cinco
visitantes maiores de 15 anos, um era convidado). O ponto
de partida foi aleatério porque ndao havia nenhuma regra
especifica para se comegar a escolher os participantes no
inicio de cada dia de pesquisa.

A coordenagdao da pesquisa dimensionou a amostra de
acordo com o numero médio mensal de visitantes do Museu
da Vida, e a meta calculada foi de quinhentos questionarios
vélidos preenchidos. Um questionario era considerado
véalido quando o bloco de questdes que identificava o
perfil socioecondbmico do visitante estava preenchido. A
abordagem para convidar os visitantes aleatoriamente
selecionados ocorria no momento da chegada ao Centro
de Recepcdo, e, uma vez aceito o convite, eram passadas as
instrugGes para preenchimento e devoluc¢do a saida.

Dado o tempo relativamente curto para atingir a meta,
utilizou-se a estratégia de distribuicdo de brindes no ato de
devolugdo do questiondrio para estimular a participagdo
do visitante na pesquisa. Essa estratégia, que existe em
centros e museus de varios paises, foi util para minimizar as
dificuldades impostas pelo fato de o Museu ter varias saidas,

o que atrapalha o controle e o recolhimento dos formularios
distribuidos. Com isso atingimos uma baixa proporgao
(menos de 10%) de questionarios ndo devolvidos.

Em 2005, a coleta dos dados foi realizada aos sabados e
domingos; em 2009, somente aos sabados, ja que desde
2007 ndo ha mais funcionamento aos domingos. Configura-
se, assim, que as informacgdes colhidas vém de um publico
especifico, que realiza a visitagao ndo agendada de final de
semana, conforme prevé o protocolo OMCC. Em 2005 a
pesquisa registrou o retorno de 266 questionarios validos,
e em 2009 eles foram 389.

Tanto na pesquisa de 2005 quanto na de 2009, passados
algunsdiasdoinicioda coletade dadosfoifeitaumaavaliagdo
do andamento do processo e constatou-se que a visitagao
estimada inicialmente ndo estava sendo alcangada. Para
evitar que as metas iniciais de entrevistados das amostras
fossem comprometidas, a coordenagdo da pesquisa optou
por alterar seus procedimentos de sele¢do. A partir dessa
constatacdo, a pesquisa se tornou censitaria, isto é, em
vez de selecionar um visitante em cada cinco, todos os
visitantes acima de 15 anos eram convidados a participar
da pesquisa. Nos casos em que essa mudanga ocasionou
enviesamento dos dados, analisamos e problematizamos
as tendéncias encontradas.

Como foi organizado este estudo comparativo

Os dados de 2005 foram obtidos do Relatdrio de Pesquisa
Perfil-Opinido Museus e Seus Visitantes (Koptcke et al.,
2008a) e do banco de dados disponibilizado — nos casos
relevantes, novos cruzamentos foram realizados. Os dados
de 2009 foram analisados quantitativamente com o apoio
dos softwares estatisticos SPHINX®, SPSS® e do Excel. Este
trabalho foi realizado somente com os dados coletados
no Museu da Vida, em paralelo ao processamento dos
questiondrios de todas as instituicdes parceiras do OMCC,
que ainda estava sendo realizado pelo IBGE enquanto
realizamos o estudo. Por essa razdo, a comparagdao com
outras instituicdes nao é feita nesta publica¢do.

Apds a digitacdo realizou-se a critica dos dados, antes da
sua consolidacdo e da elaboragdo de tabelas e graficos. Os
resultados de 2009 foram organizados buscando manter
a mesma forma de apresentacdo adotada no Relatdrio de
Pesquisa Perfil-Opiniéio de 2005 (Koptcke et al., 2008a) para
facilitar a comparacgao.



Quem sio?

Conhecer os perfis de visitantes do Museu da Vida é a
melhor maneira de caracterizar nosso publico tipico e
aquele que ainda queremos atingir. Os cruzamentos de
variaveis sociodemograficas nos ajudam a tragar esse
panorama e, futuramente, delinear politicas estratégicas.

O FEMININO PREDOMINANTE

Em 2009 a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios
(PNAD/IBGE) apontou que a populacio da regido
metropolitana do Rio de Janeiro era composta por 46%
de homens e 54% de mulheres. Essa proporcdo tem uma
pequena diferenca em relacdo ao padrao nacional, de 49%
de homens e 51% de mulheres.

No Museu da Vida o perfil dos visitantes que responderam
ao questionario em 2005 também aponta para a
predominancia do sexo feminino, porém numa proporc¢do
muito maior do que os dados populacionais oficiais
demonstram. A mesma tendéncia foi encontrada em 2009,
0 que possivelmente aponta para um padrao de maior
visitagdo do publico feminino.

Considerando o total de visitantes que responderam ao
questiondrio no Museu da Vida, observa-se no Grafico 1
que em ambos os anos ha uma predominancia marcante
do publico feminino. A intensa presenca de mulheres
é uma dimensdo a ser mais bem explorada no sentido

de constatarmos se de fato essa é uma singularidade do
Museu da Vida ou se esse padrao também é constatado em
outras instituicdes que oferecem atividades cientificas ou
culturais ao publico em geral.

Na pesquisa de 2005, o Museu Casa de Rui Barbosa
registrou 66% de respondentes do sexo feminino, ocupando
a segunda posicdo entre os dez museus participantes.
O Museu Aeroespacial, entretanto, indicou um valor
percentual bem inferior ao padrdao, apontando uma
predominancia de publico masculino. Esses diferenciais
podem refletir tradicionais representagdes de género que
associam as mulheres ao campo das ciéncias humanas e
os homens para as ciéncias exatas? Nesse sentido, o objeto
(no caso os avides) e o tema (histdria militar e de ciéncia e
tecnologia) parecem atrair principalmente os homens, ao
passo que a saude e as ciéncias da vida em geral (biologia,
histéria natural) sdo mais populares entre as mulheres.

Ademais, cabe lembrar o papel atribuido as mulheres na
educacdo dos filhos e sua participagdo na preparagdo e
emulagdo das saidas culturais em familia. No entanto,
o interesse feminino pela cultura e pela arte ndo é nato
ou natural, tampouco cultural e socialmente estavel ou
imutdvel. A visita feminina aos museus sofreu modifica¢des
ao longo do tempo, sugerindo um crescente processo de
feminizacdo das praticas culturais entre a década de 1970
e 0 ano 2000 em sociedades como a francesa, conforme
Lahire (2004) e Donnat (2005).

Grafico 1 — Distribuicao relativa dos visitantes de final de semana do Museu da Vida, por sexo, em 2005 e 2009

M Masculing

M Feminino




Segundo o estudo “A presenga feminina nos museus: perfil sociocultural e modalidades de visita” (Koptcke
et al., 2008b), desde a década de 1960 houve um interesse crescente da populagdo feminina pelas praticas
culturais, marcadamente no campo das artes, das ciéncias humanas e das ciéncias da vida, “um campo cientifico
majoritariamente feminino” (p.10). Citando um estudo sobre o tema, os autores afirmam que:

Pesquisas realizadas sobre os centros de interesse da curiosidade cientifica dos franceses, ampliando a definigdo do
campo cientifico para além das ciéncias exatas, afirmam que a curiosidade cientifica ndo é a mesma segundo o sexo
e a idade dos publicos. As ciéncias da vida, a medicina, as ciéncias humanas e sociais interessam principalmente as
mulheres. As ciéncias fisicas e as matematicas constituem o centro de interesse dos jovens de sexo masculino; as
novas tecnologias da informag¢do/comunicacdo e do audiovisual interessam particularmente aos mais jovens, sejam

eles homens ou mulheres. (Mengin; Habib, 2005)

Nesse sentido, é importante que o Museu da Vida busque,
por um lado, adensar sua escuta com relagdo as expectativas
de seu publico feminino, garantindo o retorno e a qualificagao

da visita feminina, e, por outro lado, identifique temas ou
atividades capazes de trazer um ndmero maior de adultos do
sexo masculino nos finais de semana.

Tabela 1 - Percentual de presenca feminina na amostra OMCC/2005

Museus participantes OMCC/2005
Museu da Vida
Museu Casa de Rui Barbosa
Museu de Astronomia e Ciéncias Afins
Museu Antonio Parreira
Museu do Universo
Museu Histérico Nacional
Museu do Primeiro Reinado
Museu do Indio
Museu Nacional de Histéria Natural
Museu de Arte Contemporanea de Niteroi

Museu Aeroespacial

Os dados relacionados a idade do publico foram
estratificados, compreendendo estas faixas: 15 (idade
minima da pesquisa) a 19 anos; 20 a 29 anos, 30 a 39 anos;
40 a 49 anos, 50 a 59 anos e 60 ou mais.

Observando no Grafico 2 os dados relativos a distribuicdo
entre as faixas etarias constata-se que o Museu da Vida
€ para publicos de todas as idades. Em 2009 percebe-se
o aumento de respondentes nas duas faixas etarias mais
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Proporgao de visitantes mulheres
75%
66%
56%
56%
52%
51%
51%
51%
50%
49%

32%

jovens em comparagao com o ano de 2005. No entanto o
gue chama a atengao nos dois periodos é a predominancia
do publico de jovens e adultos jovens (20 a 39 anos) e o
baixo peso relativo do grupo etdrio com mais de 50 anos.

A despeito do processo de envelhecimento populacional
pelo qual vem passando a sociedade brasileira, os visitantes
da terceira idade estiveram menos presentes no Museu
da Vida em 2009 do que em 2005. Ao compararmos a



Grafico 2 — Distribuicao relativa do publico de final de semana do Museu da Vida por grupos etarios em 2005 e 2009
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W50 a 59 anos
40 a 49 anos
1130 a 39 anos
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2009

propor¢do de habitantes com 60 anos ou mais na Regido
Metropolitana do Rio de janeiro, entre 2005 e 2009,
observa-se aumento de 1,5% (PNAD, 2004; 2009) ao
passo que no Museu da Vida a visita desse segmento da
populagdo diminuiu em 2%.

Na pesquisa de 2005 demonstrou-se que esses idosos
apresentam maiores percentuais de frequéncia a
instituicbes de arte (9,7%) e de histéria (5,1%). Mesmo
com o interesse por institui¢cGes culturais cientificas ficando

na terceira colocagdo, com 4,4% de participagdo, esses
percentuais ainda podem ser considerados bem baixos.

O Gréfico 3, tradicionalmente chamado de pirdmide
etdria no campo demografico, permite uma visualizagao
direta das duas varidveis fundamentais de qualquer
estudo populacional: sexo e idade. O somatdrio dos pesos
relativos de todos os grupos sempre resulta em 100%, o
gue possibilita uma andlise da composi¢do do contingente
em questdo ao longo do tempo.

Grafico 3 - Distribuigdo relativa dos visitantes de final de semana do Museu da Vida
por faixa etaria e sexo em 2005 e 2009
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No caso dos visitantes de final de semana do Museu da Vida,
percebemos uma distribuicdo relativa bastante parecida
em 2005 e 2009. No caso dos homens a proporgao é
praticamente a mesma. Entre as mulheres hd um pequeno
aumento do peso relativo de grupos etdrios mais jovens
(15 a 19 anos e 20 a 29 anos), mas concomitantemente
percebe-se uma diminuicdo do peso relativo de grupos
etdrios mais velhos. Como ja se destacou anteriormente,

chama atencdo em todas as idades o grande diferencial da
presenca feminina, que chega a proporcao de 4 mulheres
para cada homem no segmento de 20 a 29 anos em 2009.

No Grafico 3a estdo registradas as propor¢des entre os
sexos, segundo as faixas etdrias da populagdo da regido
metropolitana do Rio de Janeiro (Grande Rio), conforme
dados de 2009 da PNAD.

Grafico 3a — Distribuigao relativa de sexo segundo as faixas etarias das populacao da regiao metropolitana do
Rio de Janeiro, segundo dados de 2009 da PNAD/ IBGE.
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E evidente a diferenca existente entre os pesos relativos da
populacdo daregido em comparacdo com as caracteristicas dos
publicos pesquisados em ambos os anos. Diante da demanda
por acdes que valorizem o papel da mulher na cultura e que
reduzam a desigualdade perante o sexo masculino, causa
entusiasmo constatar que o Museu da Vida encontra-se num
patamar privilegiado da preferéncia feminina.

OS ESTUDOS, O TRABALHO E A RENDA

Gosto ndo se discute? Foi apostando na resposta negativa
a esta assercdo que o socidlogo Pierre Bourdieu (1979)
estabeleceu relacdes de homologia entre a posicdo que um
individuo ocupa no espaco social e suas escolhas culturais,
como visitar museus, ler jornais ou assistir a televisdo. Tais
escolhas dependem, em grande parte, do que o socidlogo
definiu como “capital cultural”, conjunto de disposi¢cdes
internas construidas pelos processos de socializagao, em
particular o familiar e o escolar, responsdveis pela aquisi¢ao
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de competéncias simbdlicas de leitura do mundo. Essas
competéncias trazem uma marca distintiva, funcionando
como formas mascaradas das divisdes e diferencas sociais.
A escolaridade é um dos aspectos mais recorrentes
dos diferentes tipos de capital cultural que os estudos
guantitativos tém se empenhado em operacionalizar
(Koptcke et al., 2008a) permitindo acompanhar qudo
democratica ou elitizada é uma pratica ou espaco cultural.
A composicdo da amostra por escolaridade (Grafico
4) mostrou um acréscimo importante da presenca de
visitantes menos escolarizados. Isso se reflete no aumento
do peso relativo das pessoas que possuem apenas até o
ensino fundamental completo, que passou de 5% (2005)
para 7% (2009). Dissemos importante menos pelo aspecto
guantitativo do que pelo relativo, pois 40% de aumento
nos pesos entre as pesquisas € uma variagao significativa,
tendo em vista que nos dois anos as amostras somente
focalizavam o publico acima de 15 anos de idade. A faixa
até essa idade ainda concentra um grande percentual que
tem no mdaximo o ensino fundamental completo.



Grafico 4 — Distribuicdo relativa dos visitantes de final de semana do Museu da Vida
por niveis de escolaridade em 2005 e 2009

PNAD 2009*
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diante

* Regido metropolitana do Rio de Janeiro.

Por esse motivo, comparando-se com os dados da
PNAD/2009, observa-se que este segmento é o mais sub-
representado entre os visitantes. No extremo superior
da escala do nivel de escolaridade o Museu da Vida se
distingue da populagdo de referéncia, com uma maioria
de visitantes com alto nivel de escolaridade para os
padroes da regido metropolitana do Rio. Comparando os
resultados de 2005 com os dos outros museus similares
que participaram da primeira pesquisa, a visitagdo ao
Museu da Visa apresenta-se como menos elitizada. Esse

aumento relativo na participagdo do publico que cursou
até o ensino fundamental mostra que é possivel conquistar
0 publico adulto menos escolarizado, e isto € um bom
resultado social.

As informagdes declaradas em 2005, relativas ao exercicio
de atividade remunerada, mostram que 75% dos visitantes
que participaram da pesquisa exerciam atividade
remunerada, percentual que diminuiu em 2009 para 67%
dos respondentes.

Grafico 5 — Distribuicdo relativa dos visitantes de final de semana do Museu da Vida segundo o
exercicio de atividade remunerada em 2005 e 2009
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Daqueles que afirmavam exercer atividade remunerada,
segundo a condigao ocupacional, os resultados apresentados
no Grafico 6 indicam a predominancia do setor publico e do
setor privado. Em 2005 os dois setores apresentaram peso
relativo idéntico (38%), e em 2009 o setor publico passa a

abarcar um grupo majoritario dos respondentes (42%) que
exerciam atividade, ao passo que o setor privado perde
peso relativo (28%). Os profissionais autdnomos compdem
a categoria que aparece em terceira posi¢do, apresentando
leve crescimento em 2009, de 11% para 12%.

Grafico 6 — Distribuicao relativa dos visitantes de final de semana do Museu da Vida por tipo de
atividade remunerada em 2005 e 2009
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A categoria bolsista foi a que mais aumentou seu peso
relativo, quase duplicando em 2009. Essa expansdo pode
refletir o perfil mais jovem (publico de 15 a 29 anos)
verificado na amostra de 2009.

Os visitantes que declararam ndo estar desenvolvendo
atividade profissional na ocasido (Grafico 5) aumentaram
de peso relativo, passando de 25% em 2005 para 33% em

2009. No Grafico 7 estdo representadas as informagoes
referentes a esse grupo de pessoas. Observa-se que
cerca de 18% encontravam-se desempregados (ambos os
anos) e entre os aposentados ha uma pequena queda, de
14% (2005) para 13% (em 2009). Entre os visitantes que
desempenhavam exclusivamente tarefas domésticas —
publico majoritariamente feminino — hd um aumento de
peso relativo de 13% em 2005 para 14% em 2009.

Grafico 7 — Distribuigdo relativa dos visitantes de final de semana do Museu da Vida que declararam
nao desenvolver atividade remunerada, por situacdo, em 2005 e 2009.
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trabalho

Para analisar os dados referentes a Renda Domiciliar
Mensal foi necessario ajustar as informagGes coletadas
através da construgdo de novos estratos, que tiveram como
base os valores dos salarios minimos vigentes nos periodos
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pesquisados (a partir de maio de 2005 era de 300 reais, e a
partir de maio de 2009 era de 465 reais). Nos questionarios
originais das pesquisas dos dois periodos os valores
estavam em nimeros absolutos, ou seja, em reais (RS), ndo



estando, portanto, corrigidos pela inflagdo. Na tentativa de
minimizar esta situagdao e permitir a comparagdo entre os
dados dos dois anos, optamos por utilizar o salario minimo
como referéncia para a criagdo de novos estratos.

Os calculos para a conversao foram feitos a partir de valores
aproximados, que, embora menos precisos, permitem uma
visdo geral dos dados. A distribuicdo em questdo também
tem de ser pensada considerando o fato de o saldrio
minimo ter sido ajustado acima dos valores da inflagdo, ou
seja, aumentou seu poder de compra em 2009.

Os dados de 2009 mostram um expressivo aumento na
participacdo da populacdo com menor poder aquisitivo
(até dois salarios minimos) na amostra pesquisada. Isso se
reflete também na diminui¢do do peso relativo do estrato
com renda mais alta, ou seja, com renda superior a seis
saldrios minimos (Grafico 8). Numa perspectiva das metas
histéricas, percebe-se que o Museu vem conseguindo
tornar-se mais atrativo para um publico que nem sempre
dispGe de condigdes de acesso aos bens culturais da cidade.
O fato de a categoria intermedidria (2 a 6 salarios minimos)
permanecer com a mesma proporc¢do verificada em 2005
indica que esse é o publico tipico das visitas de finais de
semana ao Museu da Vida.

Grafico 8 — Distribuigao relativa dos visitantes de final de semana do Museu da Vida
segundo renda familiar mensal declarada em 2005 e 2009
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MAIS SOLTEIROS, MAIS CASADOS
E MENOS SEPARADOS

casadas ou com relagGes estaveis: 45% (2005) e 46% (2009),
seguidos por solteiros, 40% e 43%, respectivamente. Esses
dados demonstram que o publico do Museu da Vida se
aproxima da média geral de frequentadores de museus,
considerando todas as instituicbes que participaram da
pesquisa de 2005: 47% de casados e 39% de solteiros
(Koptcke et al.,2008a).

A situagdo conjugal do publico que respondeu a pesquisa,
conforme o Grafico 9 revela, é similar nos dois anos
pesquisados: é prioritariamente composto por pessoas

Grafico 9 — Distribuicao relativa dos visitantes de final de semana do Museu da Vida
segundo estado civil em 2005 e 2009

2005
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AUTODECLARACAO DE COR/RACA

A raca e a cor da pele constituem dimensdes de estudo
da estratificagdo social (Aguiar, 2007), ou seja, de como a
sociedade distribui privilégios entre seus componentes ou
constréi desigualdades entre grupos. Critérios corporais na
apresentac¢ao do individuo sao muitas vezes empregados em
lugar de um conhecimento aprofundado do outro, de sua
personalidade, ou de suas qualidades e limitagdes, resultando
em preconceito e esteredtipos (Adorno et al, 1950).
Preconceitos e esteredtipos algumas vezes sao internalizados,
com efeito na construgdo identitdria e nas relagbes de
pertencimento a determinado lugar (fisico ou simbdlico).

Embora os museus estejam abertos a visitacdo de todos,
independentemente da raga ou da cor da pele, a presencga
ou auséncia de visitantes brancos ou ndo brancos nessas
instituicdes pode revelar maior ou menor facilidade de acesso
para esses grupos, inclusive a percep¢ao de que tais espacos
possam ndo interessar ou nao ser adequados para eles.

Em estudo sobre fatores promotores da visita a museus
para as mulheres (Koptcke et al., 2008a), os resultados
obtidos no ajuste do modelo logistico indicavam que ser
mulher de cor branca implicava ter, aproximadamente, 28%

mais chances de possuir pratica de frequentar museus ou
centros culturais, em comparac¢do aquelas autodeclaradas
negras. Para as mulheres pardas a probabilidade de ter
habito de frequentar museus era 12% menor do que entre
as mulheres que se autodeclararam negras, confirmando
a pertinéncia dessa variavel para medir a democratizacao
do acesso a cultura cientifica e aos museus. Isso reforga
a ideia de que nem sempre os mecanismos de promogao
ou exclusdo social, baseados na cor e no preconceito, se
superpdem aos de classe (Aguiar, 2007).

A pesquisa investigou a variavel cor/raga em 2005 e 2009,
registrando a autodeclaragdo dos visitantes participantes
do estudo, a partir das categorias em uso nas pesquisas do
IBGE. Os resultados encontrados, ilustrados no Grafico 10,
indicam prevaléncia de visitantes autodeclarados de cor
branca nos dois periodos (52% e 49% respectivamente),
seguidos pelos pardos (33% e 30%) e de cor negra (11%
e 16%). Amarelos e indigenas somam 3,5% em 2005 e
4,6% em 2009. E interessante observar que, na pesquisa
realizada em 2005, o Museu da Vida aparecia, dentre os
demais museus participantes da pesquisa, como aquele
com maior presenca relativa de visitantes ndo brancos, ou
seja 0 museu com maior diversidade de raga e cor (Koptcke
et al., 2008a).

Grafico 10 - Distribui¢ao relativa dos visitantes de final de semana do Museu da Vida
segundo cor/rag¢a declarada em 2005 e 2009
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* Regido metropolitana do Rio de Janeiro.

Comparando os achados da pesquisa Perfil-Opinido com
aqueles registrados pela PNAD 2009, também se verifica
uma maior proporgao de ndo brancos entre os visitantes do
Museu. Os autodeclarados pardos estdo sub-representados
entre os visitantes do Museu da Vida em ambos os
periodos (cerca de -2%), porém os autodeclarados de
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cor negra aumentaram seu peso relativo em 5 pontos
percentuais de 2005 para em 2009, chegando a 16%. Essa
super-representacao de visitantes que se autodeclaram
de cor negra pode reforgar a hipdtese de que o Museu
da Vida tenha potencial para atrair um publico social e
culturalmente diversificado.



DE ONDE VEM 0S VISITANTES DE FINAIS
DE SEMANA

O OMCC, desde a edicdao de 2005, trata as informacgdes
referentes as origens geograficas dentro do municipio
do Rio de Janeiro, utilizando como pardmetro a divisao
geografica em Areas de Planejamento (AP) da Prefeitura
Municipal (veja sua composi¢do no quadro detalhado).

Em 2005 a pesquisa mostrou duas situagées curiosas: nem
a AP 1 nem a AP 4 tiveram qualquer representagdo na
amostra (Grafico 11). A principal curiosidade relaciona-se a
AP 4, que congrega uma das maiores extensdes geograficas
metropolitanas. Quanto as demais dreas, embora variando
o percentual obtido, observa-se que a AP 3, que concentra
a maioria dos bairros da Zona Norte, nas duas pesquisas
destacou-se bastante das demais APs.

A comparacado com os dados existentes no Cadernos Museu
da Vida n? 2, relativo as visitas escolares (Damico et al.,
2009), confirma essa caracteristica, identificando a AP 3
(Zona Norte) como publico predominante do Museu da
Vida. Em 2009, no entanto, s a AP 4 e a AP 5 apresentaram
porcentagens superiores tanto a pesquisa de 2005 quanto
aos dados do Cadernos 2. Como essas duas Areas de
Planejamento compreendem o que chamamos de “Zona
Oeste”, podemos perceber uma tendéncia de aumento na
participacdo dessa regido na conformagdo do publico do
Museu da Vida. Essa tendéncia crescente também pode ser
verificada a partir do ano de 2007 nos dados publicados no
Caderno Museu da Vida n? 2. Chama atencdo o fato de que
os dados de 2009 sdo bem proximos da proporcionalidade
verificada nas informa¢des estudadas no Caderno 2,
permitindo supor a existéncia de um padrao identificando
as regides com maior e menor atratividade de publico do
Museu da Vida.

A distribuicdo de equipamentos culturais na cidade do
Rio de Janeiro, assim como se via no levantamento do
Instituto Pereira Passos de 2003, ainda se apresenta de
maneira desigual entre as regiées do municipio. Na Tabela
2 é visivel que a distribuicdo dos equipamentos culturais se
concentra nas Areas de Planejamento (APs) 1 e 2. Na AP 1
o destaque fica para o Centro da cidade (144), Santa Teresa
(15) e S3o Cristévado (12). Na AP 2 a maior quantidade de
equipamentos se localiza na Lagoa (83), em Botafogo (73),
Copacabana (47) e Tijuca (22). Nas AP 3 e AP 4 destacam-
se o Méier (11) e a Barra da Tijuca (27), respectivamente.
Esses resultados mostram que as areas de maior poder
aquisitivo continuam sendo as que concentram a maior
parte dos aparelhos de cultura cultivada no Rio de Janeiro.
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AS APs ORIENTAM O ORDENAMENTO DA CIDADE
AsinformagGes seguintes foram extraidas da publicagao
Informagdes da Cidade do Rio de Janeiro para Subsidiar
a Cdmara dos Vereadores no Processo de Elaboragdo
do Plano Diretor (Instituto Pereira Passos, 2005).

Na década de 1970, apos a fusdo dos estados
do Rio de Janeiro e da Guanabara, foi realizado o PUB-
Rio (Plano Urbanistico Basico) para o municipio do
Rio de Janeiro, capital do novo estado. A metodologia
utilizada paraadivisdo em regidoes resultou nareparticao
do municipio em seis dreas de planejamento, as APs,
posteriormente reduzidas para cinco.

Area de Planejamento 1: bairros Caju, Gamboa, Santo Cristo,
Saude, Centro, Catumbi, Cidade Nova, Estdcio, Rio
Comprido, Benfica, Mangueira, Sdo Cristévdo, Vasco da
Gama, Paquetd e Santa Teresa.

Area de Planejamento 2: bairros Flamengo, Gldria, Laranjeiras,
Catete, Cosme Velho, Botafogo, Humaitd, Urca, Leme,
Copacabana, Ipanema, Leblon, Lagoa, Jardim Botdnico,
Gavea, Vidigal, SGo Conrado, Praga da Bandeira, Tijuca,
Alto da Boa Vista, Maracand, Vila Isabel, Andarai, Grajau
e Rocinha.

Area de Planejamento 3: bairros Manguinhos, Bonsucesso,
Ramos, Olaria, Penha, Penha Circular, Brds de Pina,
Higiendpolis, Maria da Graga, Del Castilho, Inhauma,
Engenho da Rainha, Tomds Coelho, Jacaré, Sdo Francisco
Xavier, Rocha, Riachuelo, Sampaio, Engenho Novo, Lins,
Méier, Todos os Santos, Cachambi, Engenho de Dentro,
Agua Santa, Encantado, Piedade, Abolicdo, Pilares,
Vila Cosmos, Vicente de Carvalho, Vila da Penha, Vista
Alegre, Iraja, Colégio, Campinho, Quintino, Cavalcante,
Engenheiro Leal, Cascadura, Madureira, Vaz Lobo,
Turiagu, Rocha Miranda, Hondrio Gurgel, Oswaldo Cruz,
Bento Ribeiro, Marechal Hermes, Ilhas do Governador
e do Funddo, Guadalupe, Anchieta, Parque Anchieta,
Ricardo de Albuquerque, Coelho Neto, Acari, Barros Filho,
Costa Barros, Pavuna, Parque Columbia, Jacarezinho,
Complexo do Alemdo, Maré, Cordovil, Parada de Lucas,
Vigdrio Geral e Jardim América.

Area de planejamento 4: bairros Jacarepagud, Vila Valqueire,
Jod, Itanhangd, Barra da Tijuca, Camorim, Vargem
Pequena, Vargem Grande, Recreio dos Bandeirantes,
Grumari e Cidade de Deus.

Area de planejamento 5: bairros Padre Miguel, Bangu,
Senador Camard, Santissimo, Campo Grande, Senador
Vasconcelos, Inhoaiba, Cosmos, Paciéncia, Santa Cruz,
Sepetiba, Guaratiba, Barra de Guaratiba e Pedra de
Guaratiba, Deodoro, Vila Militar, Campo dos Afonsos,
Jardim Sulacap, Magalhdes Bastos e Realengo.



Grafico 11 — Distribuigao relativa dos visitantes de final de semana do Museu da Vida
segundo regides de origem em 2005 e 2009.
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No relatério de 2005 utilizou-se o conceito da cultura
cultivada, baseado em Brenner, Daurell e Carrano (2005,
apud Koptcke et al., 2008a), que se refere as praticas
culturais classicas, como: éperas e concertos de musica
classica; balé e espetdculos de danga; teatro; cinema;
museu e exposicdo, livraria e biblioteca. Opdem-se a
esse conceito as praticas de lazer e entretenimento,
identificadas como indicadores de uma “cultura das
saidas” (sair com amigos, sair para dancar, ir a praia, ao
shopping etc.) e as atividades praticadas em casa, como
assistir a televisdo, ouvir radio, ler jornais/revistas em
geral, pintar e outros passatempos.

A questdo do lazer estd relacionada a distribuicdo dos
aparatos culturais da cidade e ao acesso da populagdo a

eles. A Tabela 2 mostra um comparativo entre os estudos
do Instituto Pereira Passos (Prefeitura do Rio de Janeiro)
nos anos de 2004 e 2008 sobre a disponibilidade de op¢des
de lazer cultural na cidade. O segmento dos Museus teve
uma reducdo global de 89 para 81 unidades naquele
periodo. Os maiores impactos de redugao ocorreram nos
bairros do Centro e da Zona Sul (APs 1 e 2), que perderam
dez unidades. Mesmo caindo de 90% para 86%, sao as
regides que concentram a maior parte dos museus da
cidade. As regides que mais frequentam o Museu da Vida
(APs 3, 4 e 5) tiveram um acréscimo de 9 para 11 unidades,
0 que ndo resolve o deficit existente na regido, que além de
ter a maior abrangéncia geografica, também concentra a
maior parte da popula¢do de menor renda, demandando,
portanto, muito mais opg¢Oes de lazer cultural acessivel as
condi¢Ges das familias.

Tabela 2 — Equipamentos Culturais, segundo as Areas de Planejamento do Municipio do Rio de Janeiro em 2004 e 2008

Bibliotecas - Escolas e Espacgos e .
; ) . Galeriasde Teatros e Salas
Areas de Planejamento Anos Total Museus Popularese Sociedades Centros )
. L. . Arte de Espetaculo
Especializadas  Musicais Culturais
Total 2004 508 89 72 33 76 105 133
2008 513 81 78 33 82 106 133
< - 2004 185 51 32 13 34 19 36
AreadePlanejamento 1 n5g 186 50 32 13 35 20 36
Area de Planejamento 2 2004 239 29 25 19 27 70 69
2008 235 20 27 19 30 70 69
- 2004 38 8 10 = 6 2 12
Area de Planejamento 3 v P 5 o q 3 - 15
< 2004 31 1 1 1 4 14 10
Al Pl j 4
rea de Planejamento 2008 31 1 1 1 4 14 10
< - 2004 15 = 4 - 5 6
Area de Planejamento 5 2008 19 5 4 o - 0 6

Fonte : Armazém de dados - Instituto Pereira Passos. Acessado em 13/10/2010. http.//portalgeo.rio.rj.gov.br/amdpgint.asp ?gtema=5
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Indo além da comparagdo entre os dados do OMCC de
2005 e 2009, buscamos analisar as informagdes de origens
geogréficas de maneira mais especifica, e ndo apenas
agrupadas segundo as Areas de Planejamento. Interessa
para o Museu da Vida conhecer mais detalhes sobre as
microrregides e entender melhor os fluxos de acesso das
pessoas que o visitam. Os dados disponiveis se resumem
ao ano de 2009, o que impede o estabelecimento de
comparagdes com a primeira pesquisa. No entanto, isso
ndo diminui o interesse e a importancia do estudo.

Antes, porém, de apresentar as informacdes e os
comentdrios referentes aos dados coletados sobre as
microrregides, é preciso tracar algumas consideracdes a
respeito da metodologia da pesquisa, mais especificamente
da sele¢do da amostra.

Conforme se destacou no item que apresenta a
metodologia da pesquisa, em fungdo da necessidade de
cumprir a meta de quantidade e prazo de coleta da amostra
e da coincidéncia com um periodo de baixa na quantidade
de visitantes de finais de semana em relagdo ao previsto
com base nos dados histéricos, alterou-se a forma de
coleta, de “aleatéria probabilistica” para “censitaria”.
Embora isso ndo apresente consequéncias significativas na
representatividade dos dados coletados, quando o assunto
¢é a origem geografica dos visitantes acreditamos que pode
ter ocorrido algum enviesamento. Por qué?

No periodo em que a amostra foi colhida de modo
censitario, coincidentemente houve uma concentragao
dos dados de origem dos respondentes em fungdo, por
exemplo, da chegada de grupos de excursionistas de outro
estado. O enviesamento ocorre porgue, numa amostra
de quase quatrocentos respondentes, um 6nibus com 44
passageiros vindos de outro estado ja representa mais de
10% da amostra. Evidentemente esse evento, sozinho, ja
seria suficiente para distorcer alguma informac¢do. Como
forma de promover um ajuste que minimize o efeito desse
viés, realizamos (somente para este tdpico) os seguintes
ajustes na amostra coletada em 2009:

® isolamos os visitantes que estavam no grupo
proveniente de outro estado;

® mantivemos os registros desse grupo na mesma
ordem em que foram tabulados;

® calculamos a quantidade de registros desse grupo
gue deveria fazer parte da amostra, caso a coleta
tivesse ocorrido de modo aleatdrio, ou seja,
elegendo um respondente a cada cinco visitantes,
exclusive o primeiro registro. Esse cdlculo reduziu o

19

grupo de excursionistas para oito respondentes;

® sorteamos (mediante a geracdo de numeros
randémicos entre 1 e 44 utilizando o Excel)
oito numeros que determinariam as posicoes
dos visitantes a serem escolhidos, na lista de
excursionistas, para compor a amostra ajustada.

A nova amostra foi utilizada somente para gerar os dados
que serdo utilizados a seguir. Para os demais estudos
manteve-se a amostra original (considerada integralmente).

Os dados apresentados no Grafico 14 mostram que os
visitantes de finais de semana majoritariamente vém da
Zona Norte (34%) e da Zona Oeste (19%) da cidade e da
Baixada Fluminense (22%), o que nos leva a considerar que
alocalizagdo do campus da Fiocruz é um dos grandes fatores
a influenciar a decisdo de visita. A Avenida Brasil, onde se
localiza o Museu da Vida, é um dos mais importantes eixos
vidrios do Rio de Janeiro; serve principalmente aos bairros
das zonas Norte e Oeste e a Baixada Fluminense, além de
receber os fluxos provenientes das estradas federais que
ligam o Rio de Janeiro aos demais estados.

Asregides menos citadas pelos visitantes pesquisados foram
a Zona Centro (1%), a Zona Sul (2%) e o grupo de cidades do
Grande Rio que ficam do lado oposto da Baia de Guanabara:
Niterdi, Sdo Gongalo e Itaborai (3%). A baixa participagdo
relativa da Zona Centro ndo causa surpresa, pois ela é uma
regido ocupada em grande parte por prédios comerciais e
de servigos, com ocupacgdo habitacional menor que a das
outras regides. Ja a Zona Sul, por ser uma regido com grande
densidade populacional e melhores condi¢des econémicas
em comparag¢ao com toda a regido metropolitana, chama
a atengdo pelo pequeno peso relativo na amostra. A Zona
Sul ja havia mostrado baixa participacdo nos dados que
deram origem ao Caderno Museu da Vida n® 2 (ver Figura
15a). Naquela edigdo foi estudada a origem geografica das
escolas que fizeram visitas agendadas ao Museu da Vida de
1999 a 2008, e também ali o peso relativo da Zona Sul foi
reduzido. A similaridade desses fatos nos leva a ponderar
gue o Museu da Vida ainda ndo conseguiu se posicionar
como um programa atraente a ponto de competir com
os aparelhos culturais disponiveis em maior quantidade
e qualidade numa das areas de maior poder aquisitivo da
regido metropolitana.

A Zona Norte da cidade apresentou o maior peso relativo, e
cabe comentar que é nela que se localiza a Fiocruz, sendo,
naturalmente, um dos principais alvos de atracao de publico
também em funcdo da baixa concentracdo de aparelhos
culturais. Os bairros que se localizam no entorno do campus
representam uma microrregido de especial interesse, tendo



Grafico 12 — Distribuigao relativa dos visitantes de final de semana do Museu da Vida
segundo as regides geograficas em 2009
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em vista as condi¢cOes favoraveis para a visitagdo. Como
se observa no Grafico 12, do total de visitantes que se
declararam origindrios da Zona Norte, 15% eram de bairros
vizinhos, no caso da amostra em questdo: Manguinhos,

Bonsucesso e Benfica. Na pesquisa publicada no Caderno
Museu da Vida ne 2 (Grafico 12a) é notavel a semelhanca
desses dados da Zona Norte e a proporcionalidade dos
bairros do entorno em sua composicao.

Grafico 12a — Distribui¢do relativa da amostra de escolas visitantes do Museu da Vida
segundo as regides geograficas (1999 a 2008)
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Se analisarmos o peso relativo populacional que esses
bairros tém, comparados a toda a populagdo da Zona
Norte, poderemos entender que a representatividade de
15% é coerente. Por outro lado, considerando a facilidade
de acesso, a falta de outros aparelhos locais de lazer cultural
e a importancia simbdlica da Fiocruz para a regido, surge a
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possibilidade de que o Museu da Vida poderia ser muito
mais frequentado pela populagdo local do que de fato
ocorre. Como as visitas de fins de semana sdo voluntarias
e resultantes de escolhas que envolvem muitos aspectos
subjetivos, é particularmente relevante conhecer quais sdo
os fatores que mais influem nesse processo decisorio.



O que pensam?

Para entender o que pensam nossos visitantes, é preciso
saber além das opiniGes, o cendrio em que o visitante esta
inserido e o que o motivou a sair de casa e se deslocar
até o Museu. O objetivo desta parte da pesquisa €, entdo,
conhecer as questdes relativas a frequéncia, a recorréncia,
ao intervalo de visitas anteriores e as fontes de informacao
a respeito do Museu da Vida, os motivos declarados para a
visitagdo, o contexto social (com quem veio) e o tempo de
duragdo da visita.

ANTECEDENTES E CIRCUNSTANCIAS DA VISITA

Da amostra de 389 pessoas em 2009, 373 informaram a
frequéncia com que visitavam o Museu da Vida. Dos que
responderam, 82% disseram estar visitando a instituicdo pela
primeira vez. Esse percentual foi maior do que o encontrado
na pesquisa de 2005, quando os novos visitantes foram 76%
do total de 258 que responderam a pergunta (Grafico 13).
Os que ja haviam visitado o Museu da Vida anteriormente

Grafico 13 — Distribuigao relativa dos visitantes de final de semana do Museu da Vida
segundo situagao de retorno em 2005 e 2009
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visita

M Ji visitou outras vezes

representam 18% na pesquisa atual e 24% em 2005. Esse
fato é interessante, porque a conquista de novos visitantes
faz parte da busca por atingir um publico potencial, relevante
para qualquer atividade que se prop&e a popularizacdo da
ciéncia ou de qualquer outra area do conhecimento.

Entretanto, a persisténcia por longo periodo desse padrado
pode ser um sinal de alerta quanto a baixa capacidade do
Museu da Vida em fidelizar o seu publico e consolidar um
padrdo maior de revisitas. Esse é um indicador significativo
por se tratar de um museu localizado em area que nao
conta com muitas alternativas culturais, sendo natural
a expectativa da apropriagdo crescente do museu pela
comunidade, formando, assim, um publico fiel.

Quando observamos as respostas relacionadas a ultima
visita ao Museu da Vida (Grafico 14), chama a atengdo o
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grande aumento da propor¢do dos respondentes que
declararam um tempo superior a cinco anos (3% para 31%)
e de 2 a 5 anos, que passou de 12% para 19%. Juntando as
duas faixas, temos que o tempo de retorno superior a dois
anos passou de 15% para 50%. Considerando que o Museu

Em termos absolutos a visitacdo de finais de semana
alcangou o pico de atendimento de 24.643 pessoas
em 2007, registrando a partir de entdo diminuicdes
sucessivas até chegar a 15.062 visitantes em 2009.
Isso pode estar relacionado a reducdo dos dias de
atendimento do Museu que, de 2007 em diante,
passou a nao abrir mais aos domingos, ocasionando
um ndmero menor de visitas ndo agendadas.



Grafico 14 — Distribuigao relativa dos visitantes de final de semana do Museu da Vida
segundo o tempo de retorno em 2005 e 2009*
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* Aplicada apenas aos 18% que declararam ja ter visitado anteriormente.

da Vida foi inaugurado em 1999, iniciando a operagdo plena
no ano 2000, com apenas cinco anos de funcionamento é
normal a maior proporcionalidade verificada nos prazos
mais curtos (até um ano) no ano de 2005, diferente de
2009, quando eram decorridos nove anos.

Tanto em 2005 quanto em 2009, menos de 15% dos
respondentes declararam estar sabendo do Museu da Vida

naquele momento (Grafico 15). Agrande maioria que informou
ja ter conhecimento sobre a instituigdo (superior a 85% nos
dois periodos) representa um peso relativo importante na
questdo da divulgacdo das atividades oferecidas. Se 82% em
2009 e 76% em 2005 disseram estar vindo pela primeira vez
(Grafico 15), fica evidente a importancia da divulgagdo do
museu nos diversos meios de comunicag¢do disponiveis para
garantir a prospecg¢do de novos visitantes.

Grafico 15 — Distribuigao relativa dos visitantes de final de semana do Museu da Vida
segundo o tempo de conhecimento da existéncia do Museu em 2005 e 2009
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MARKETING DE RELACIONAMENTO EM ALTA
(“TE CONTEI?”)

O meio de divulga¢do mais citado para o conhecimento do
Museu da Vida nos dois anos estudados (Grafico 16) foi
a recomendacdo de outros visitantes, ou o “boca a boca”
(62% em 2005 e 83% em 2009).

O poder da divulgacdo “boca a boca” estd reafirmado na
pesquisa de 2009, mas também ficou patente a reducgdo
expressiva de respostas que apontaram as fontes de
comunicagdo de massa, como jornais, revistas, televisdo e
divulgacdo no local.

Grafico 16 — Distribuicao relativa dos visitantes de final de semana do Museu da Vida
segundo agrupamento dos meios de informagdao em 2005 e 2009
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Nota: A pergunta admitia respostas multiplas, por isso o total ndo é de 100%.

Nota-se que ambos os tipos de divulgacdo apresentaram
aumento na citacdo pelos visitantes pesquisados, mas a
comunica¢do boca a boca cresceu com uma intensidade
muito maior que a midia de massa. O boca a boca, que em
2005 chegava a pouco mais da metade das declaragdes
atribuidas a midia tradicional de massa (radio, televisdo,

jornal e Internet), em 2009 inverte essa participagao,
superando a midia tradicional em cerca de 35%.

E curioso notar que esses dados contrastam com o
crescimento das inser¢des do Museu da Vida na midia de
massa (Grafico 17) desde 2006 até 2010. Embora os dados

Grafico 17 — Quantidade de inser¢6es do Museu da Vida na midia de massa (radio, jornal, televisio e Internet)
em cada ano (2006 a 2010)
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Fonte: Assisténcia Técnica de Comunicagdo da Casa de Oswaldo Cruz.
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deste ultimo ano sejam incompletos (até outubro), ja
superam o ano anterior.

Observa-se que a perda de importancia da midia de massa
para o boca a boca acontece exatamente no ano em
que se verifica um aumento expressivo de inser¢ées do
Museu da Vida na midia. Essa inversdo mostra que uma
experiéncia positiva das pessoas durante a visita e sua
prépria divulgacdo entre familiares e amigos podem ser
mais marcantes no sentido de ampliar o publico visitante
do Museu.

No Grafico 18, que detalha as frequéncias relativas dos
meios deinformagdo que compdem tanto a midiatradicional
guanto o boca a boca, vemos que “professores” foi a fonte
mais citada (29% em 2005 e 43% em 2009), seguida por
“amigos” (25% e 22%) e “familiares” (8% e 17%). O papel dos
professores é muito evidente, ndo apenas por ser a maior
proporc¢do nos dois anos, mas também porque registrou de
2005 para 2009 uma expansao de 14 pontos percentuais.
Por ser a fonte de divulgacdo do Museu da Vida mais
relatada pelos respondentes, demonstra a importancia do
relacionamento estreito mantido com o meio educativo e

Grafico 18 — Meios de comunicagdo (em percentuais) declarados como fontes de informagao sobre o Museu da Vida
pelos visitantes de final de semana em 2005 e 2009
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valoriza as a¢des de acolhimento e divulgagdo junto a esse
publico em especial.

A divulgagdo na portaria principal da Fiocruz (outdoor
do Museu da Vida na Avenida Brasil), teve participacdo
expressiva na primeira pesquisa, com 28% das escolhas da
alternativa “passando em frente”. Em 2009 o outdoor nao
estava mais exposto, e o percentual diminuiu para 16%. E
muito possivel que os fatos estejam relacionados.

A divulgacdo do Museu da Vida que existia na portaria da
Fiocruz parece ter sido responsavel pela freqgliéncia de
um contingente significativo de visitantes, o que indica
a eficacia deste tipo de divulgagdo para atrair o publico.
Este meio de comunica¢ao funciona nao apenas como
um convite a visitagdo ao Museu, mas principalmente
assinala a abertura dos portdes da prépria Fiocruz para o
publico, revelando um importante gesto de acolhimento
para a sociedade.
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Vale a pena analisar com especial atengdo a divulgagao
baseada no boca a boca. Também conhecido como
marketing de relacionamento ou buzz marketing (derivado
de zunido, murmurio, rumor), esse tipo de comunicagao é
largamente estudado e apresenta aspectos importantes.
Conforme Pires (2003), a ligacdo entre aquele que
passa a informacdo (fonte) e aquele que toma a decisdo
(decisor) pode ser forte ou fraca dependendo da relacdo
de proximidade ou pessoalidade entre eles. Fontes como
amigos, vizinhos, parentes e professores sdao consideradas
fortes, ao passo que 6rgaos governamentais, especialistas
e técnicos sao considerados fontes fracas de boca a boca.

Tineu e Fragoso (2009) comentam:

a pesquisa de lkeda (1997, p.160) sobre a comunicagdo
boca a boca aponta que a recomendagdo de amigos
e parentes exerce uma forte influéncia na compra de
determinados produtos ou servigos, como: carros,
médico cirurgido, clinico geral, restaurantes, agéncias e



operadoras de viagens, e destinagdes turisticas. Os trés
ultimos constituem um percentual de influéncia pelas
indicagdes de amigos e parentes da ordem de 80% a 90%.

Os dados do Grafico 16, relativos a comunicacdo boca a
boca no ano de 2009 (83%), se alinham com precisdo ao
padrdo proposto por lkeda.

As discussGes em torno desse tema procuram enfatizar a
necessidadedese consideraromarketingderelacionamento
como mais um elemento do arsenal de comunicagdo
institucional, devendo ser tratado estrategicamente como
qualquer outro tipo de midia. A razdo dessa importancia é
também destacada por Regis McKenna:

A natureza das comunicacdes via propaganda de
boca impossibilita a ampla divulgacio da mensagem.
Felizmente, ndo ha necessidade de fazé-lo. A propaganda
de boca é governada pela regra do 90/10: 90% do mundo
é influenciado pelos outros 10%. Portanto, se uma
empresa conseguir alcangar os 10% criticos, influenciara
indiretamente os outros 90%. A medida que os 10% forem
repassando a mensagem, essa crescera como uma bola
de neve rolando montanha abaixo. (McKenna, 1999, p.95,
apud Pereira, 2010)

O que merece atengdo (ou preocupagdo) nesse tipo de
divulgacao é que sua forga é grande tanto sob os aspectos
positivos como nos negativos. De um lado as boas
experiéncias que conquistam os visitantes os transformam
em propagandistas do museu e ajudam a ampliar a
penetragdo de sua imagem junto a populagdo. De outro
lado, existem as experiéncias que ddo origem a mensagens
que afastam, geralmente pela falta de aten¢do por parte de
alguma pessoa com quem os visitantes tenham travado um
contato desagradavel.

A anulacdo dos efeitos negativos da comunicagdo boca a
boca é tarefa muito dificil. Os boatos (o tipo de marketing
de relacionamento negativo) sdo uma ameacga permanente
as instituicdes pelo efeito devastador que podem alcangar
em situagdes mais delicadas. O melhor caminho é assumir
estratégias que minimizem os efeitos negativos e, mais
importante, prevenir o surgimento de possiveis boatos
(Tineu; Fragoso, 2009). Basicamente a estratégia se resume
no atendimento das expectativas em relagdo ao produto
(qualidade das exposi¢cdes e atividades) e no acolhimento
(desde a recepgdo do visitante até a mediagdo que é
prestada nas areas de visitagdo). Dependendo de como
esses dois fatores impactam o visitante, o processo do
marketing de relacionamento sera positivo ou negativo.
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Conhecer os tipos de publicos que sdo mais suscetiveis
aos diferentes canais de comunicagdo é importante
paradirecionar de modo eficiente os investimentos em
divulgacgao institucional do Museu da Vida. Na esteira
desse conhecimento importa saber, também, quais as
atividades do cardapio oferecido estdo conseguindo
impactar positivamente os visitantes e atingir seus
objetivos ludicos, pedagégicos e de entretenimento.

QUE MUSEU E ESSE?

Que tal visitar o Museu da Vida? Esta pergunta é repetida
varias vezes nos mais diferentes lugares da cidade e fora
dela, e é ponto de partida para definir a programagdo do
fim de semana de muitas pessoas. Cada uma delas pode
ter diferentes razGes para tomar essa decisdo, e para saber
mais sobre elas o0 OMCC incluiu nas pesquisas 2005 e 2009
um item especifico. Afinal, por que visitar o Museu da Vida?

As informagdes comparativas entre os motivos declarados
pelos visitantes para vir ao Museu da Vida sdo apresentadas
no Grafico 19. Nos dois anos pesquisados houve mais
semelhancas do que diferencas no ranking das respostas.
Os quatro motivos mais citados foram: conhecer o museu
(79% em 2005 e 77% em 2009), alargar horizontes/conhecer
coisas novas (65% e 58%), interesse pelos temas tratados
nas exposicoes (65% e 52%) e divertir-se (61% e 49%). Na
quinta posi¢do, em 2005, entrada gratuita foi citado com
48% das preferéncias, ao passo que em 2009 acompanhar
amigos ocupou essa posi¢ao, com 40%.

Pelas evidéncias, a decisdo de visitar o Museu da Vida ndo é
uma questdo de preco; a curiosidade é o fator mais evidente
na maior parte das respostas colhidas, o que pode refletir a
vontade de confirmar pela prépria experiéncia algo de que
se teve noticia. Por isso é importante analisar os aspectos
da divulgacdo do Museu da Vida e quais as principais
fontes de onde os visitantes recebem as informacg&es. Mais
adiante retornaremos a este assunto.

A resposta mais indicada (conhecer o museu) aponta para a
existéncia de um nimero importante de visitantes que estao
comparecendo pela primeira vez. A alternativa “Divertir-
se” surgiu com relevancia nos dois anos pesquisados,
demonstrando que o desejo de passar um bom momento
no fim de semana tem um peso tdo importante quanto
outras motivagdes mais ligadas ao conhecimento de ciéncia.



Grafico 19 — Motivos (em percentuais) declarados pelos visitantes de final de semana do Museu da Vida
para a visita em 2005 e 2009
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De modo geral, as respostas indicam principalmente
motivos de abertura cultural (conhecer o museu, alargar
horizontes), seguidos pelo interesse sobre as tematicas
desenvolvidas nas exposi¢coes e por lazer cultural (divertir-
se, acompanhar outras pessoas).

Dentre os motivos menos citados pelos visitantes
pesquisados, destacou-se rever/complementar visita
anterior (19% em 2005 e 12% em 2009), o que se esperava
como contraponto ao motivo mais citado, conhecer o
museu. Dessa forma caracteriza-se como relevante o fato
de que o Museu da Vida ainda permanece em grande
medida num estagio de conquista de novos visitantes.

Em 2005, o relatério da primeira pesquisa enfatizava “a

prevaléncia do [motivo] baixo custo do valor do ingresso
entre os visitantes dos museus de ciéncia” (Koéptcke et
al., 2008a) em comparagdo com 0s museus com outras
tematicas. Como esse motivo foi assinalado por quase a
metade dos visitantes pesquisados naquele ano e reduziu-se
para cerca de um terco em 2009, buscamos identificar entre
as possiveis causas a origem geografica. Como a base de
dados de 2005 ndo incluiu os detalhes de enderego (bairro,
cidade e estado), utilizamos as informagdes somente da
base de 2009, isolando os visitantes que responderam SIM
ao motivo entrada gratuita e que declararam residéncia
no estado do Rio de Janeiro. Foram calculados os pesos
relativos desses respondentes em fungdo da quantidade
total de pessoas de cada regido, e registramos os resultados
no Gréfico 20, a seguir.

Grafico 20 — Proporgdo dos visitantes que escolheram gratuidade do ingresso como motivo para visitar o
Museu da Vida, em cada uma das regioes geograficas de origem — 2009
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! Cidades exteriores ao perimetro metropolitano, tais como Itaguai, Mangaratiba, Iguaba, Petrdépolis, Sdo Pedro da Aldeia, Araruama, Cabo Frio, Volta

Redonda etc.

2 Regido Metropolitana, excluidas a capital e a Baixada Fluminense: Niterdi, Sdo Gongalo e Itaborai.
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De um modo geral, confirma-se a expectativa: a gratuidade
foi importante para visitantes provenientes das areas de
menor poder aquisitivo da regido metropolitana. A Baixada
Fluminense ndo aparece entre as cinco primeiras no ranking
apresentado no grafico, possivelmente pelo vigor que essa
regido vem demonstrando em termos de crescimento
socioecondmico nos Ultimos anos.

Nos dois anos pesquisados ficou patente que as pessoas
preferem realizar as visitas acompanhadas. Menos de 3%
dos que responderam a pesquisa estavam sozinhos no

momento da visita, o que se coaduna com a percep¢do de
que a visita a museus é uma atividade cultural recreativa e
uma pratica de sociabilidade.

Daqueles que afirmaram realizar a visita acompanhados,
em 2005 verificou-se que a maioria (58%) eram familias ou
amigos, ao passo que 42% estavam em grupos organizados,
tais como igrejas, escolas ou pessoas da terceira idade (ver
Grafico 21). Em 2009 esses pesos relativos se inverteram,
passando os grupos organizados a predominar com 65%,
com as familias e amigos recuando para 35%.

Grafico 21 - Distribuig¢ao relativa dos visitantes de final de semana do Museu da Vida
segundo o tipo de companhia em 2005 e 2009
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Os respondentes que visitavam acompanhados de outras
pessoas também informaram quantas eram elas. Com essas
informagdes buscamos descrever as medidas de tendéncia
central (como a média, a mediana e a moda) e as medidas
de dispersdo (desvio padrdo e maximo). Para melhor
caracterizar os dados, separamos as respostas dadas pelas

pessoas que declararam estar visitando em grupos formais
— como igrejas e escolas, normalmente maiores — dos que
visitaram acompanhados de amigos ou familiares, grupos
tipicamente menores. Os dados apurados ajudam a dar
uma visdo sobre a composigdo desses grupos, conforme se
observa na Tabela 3 e nos comentarios seguintes.

Tabela 3 — Estatisticas descritivas da pergunta “com quantas pessoas veio ao Museu da Vida?” em 2005 e 2009

2005

Amigos/familias

a) Média 4
b) Desvio padrio 4
c) Mediana 3
d) Moda 3
e) Maximo 25
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Grupos organizados

34

19

30

20

90

2009

Amigos/familias Grupos organizados

8 31
12 16
3 30
3 43
55 80



Destacamos que os pequenos grupos formados por
familiares e amigos, nos doisanos, foram bem caracterizados
como formados por trés acompanhantes. Tanto a moda'®
(o valor mais encontrado) quando a mediana' (o valor que
divide as observac¢des da lista ordenada de quantidades
de acompanhantes da amostra em duas metades) foram
idénticos (3). A média® demonstrou ter sido influenciada
pela amplitude determinada pelo valor maximo'®, isto &, a
maior quantidade declarada de acompanhantes. A média
em 2005 é préxima das outras medidas centrais (4), o que
reflete uma distribuicdo mais homogénea, ao passo que
em 2009 distanciou-se do valor encontrado na moda e
na mediana, apontando, portanto, uma distribuicdo mais
dispersa. Isso se pode constatar também no alto desvio
padrdo apresentado nesse ano.

Com relagdo aos grandes grupos formais (como escolas,
igrejas, associagOes etc.) observamos que a mediana se
repete em ambos os anos (30). No entanto a moda diferiu
bastante, sendo de 20 pessoas em 2005 e 43 pessoas em
20009. lIsso significa que no ano mais recente aumentou
0 padrdo da quantidade de pessoas que formaram os
grupos de visitagdo — mais que dobrou. Observe-se que a
distribuicdo de 2009 apresentou um grau de dispersdo dos
dados menor que em 2005, o que Ihe confere credibilidade.
Por um lado, do ponto de vista estatistico, como se trata de
uma distribuicdo concentrada em valores mais elevados que
o das visitas com familiares e amigos, ha maior variabilidade
de respostas e ndo necessariamente a moda sintetiza
bem o patamar numérico observado. Por outro, o valor
encontrado para a moda (43) é praticamente idéntico ao
numero considerado como padrdo ideal da visita de grupos
ao Museu da Vida, que é correlacionado a capacidade de
lotagdo do Trenzinho da Ciéncia (42 pessoas). E possivel que

a maioria dos grupos tenha mantido contatos preliminares
com o Centro de Recepgdo (ou ja tenha visitado o Museu
anteriormente) para obter informagdes sobre a visitagdo,
incluindo o tamanho recomendado para os grupos.

O aumento na proporcionalidade dos grandes grupos de
visitacdo indica que os Onibus de turismo predominaram,
e isso provavelmente afetou o modus operandi do
acolhimento nos finais de semana, o que alerta para a
necessidade de uma estrutura de organiza¢do capaz de dar
conta dessa maior frequéncia.

SEM PRESSA

Seja pelo ambiente, pela natureza ou pelo conjunto das
exposicdes, as visitas de finais de semana ao Museu da
Vida tendem a contar com a dedica¢do de um tempo maior
dos visitantes. Pelo menos é o que se observa na analise
comparativa das respostas dos visitantes pesquisados em
2005 e 2009.

O tempo de visitagdo com maior peso relativo na
distribuicdo mostrada no Grafico 22 foi “superior a duas
horas”, que passa de 65% em 2005 para 72% em 2009.
Isso pode estar relacionado ao numero de novidades
introduzidas no circuito de visita¢do, sejam elas exposicdes,
espetaculos ou atividades. O publico que comparece
para desfrutar do leque de op¢des oferecidas, além de
ver as exposicdes permanentes, se entretém com as
programacdes especialmente produzidas. A categoria mais
afetada por esse crescimento foi a de “até 30 minutos”, que
quase desapareceu em 2009.

Grafico 22 - Distribuigao relativa dos visitantes de final de semana do Museu da Vida
segundo o tempo gasto na visita em 2005 e 2009
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O Museu da Vida desfruta de uma localizacdo que favorece
a permanéncia mais prolongada dos visitantes. A extensa
area arborizada, a presenca de animais como passaros e
micos, a possibilidade de transitar nas ruas e alamedas
sem transito ou embarcar para um passeio no Trenzinho da
Ciéncia transformam a visita numa experiéncia agraddvel
e um bom programa para um sdbado. Essas caracteristicas
possivelmente fizeram que o Museu da Vida, segundo o
relatério da pesquisa Perfil-Opinido de 2005 (Kdptcke et
al., 2008a), tenha sido, dentre os museus que participaram
da pesquisa naquele ano, a instituicdo em que os visitantes
permaneceram mais tempo.

UMA QUESTAO DE OPINIAO

Conhecer as motivagles e as necessidades dos visitantes é
o modo mais eficaz para encontrar caminhos para ajustar o
que se esta oferecendo as expectativas dos publicos.

Em seu livro The Museum Experience, Falk e Dierking
(1992) apresentam o ponto de vista dos visitantes de
museus, destacando o que é importante para tornar essa
experiéncia positiva e marcante para o publico, associando

o aspecto do “conforto” a qualidade da experiéncia de
visitar um museu.

A decisdo de visitar um museu envolve combinar desejos
e interesses pessoais e sociais com o contexto fisico
esperado e as atividades associadas a um museu. Duas
consideragGes importantes para decidir o que fazer
nos momentos de lazer sdo o investimento de tempo e
dinheiro e a importancia atribuida a atividade, em suma,
0s custos e os beneficios de uma dada escolha. (Falk;
Dierking, 1992, p.13, tradugdo nossa)

Os autores identificam trés contextos na interacdo do
visitante com o museu: o contexto pessoal, o contexto social
e o contexto fisico. Dentro desses contextos encontram-se
os diferentes fatores influentes, tais como: os interesses,
as motivacOes e preocupacdes de cada visitante; os grupos
de que o visitante faz ou fara parte, a interacdo com outras
pessoas daqueles que visitam sozinhos, o relacionamento
estabelecido com os funcionarios do museu; o ambiente
fisico, as instalagdes, o design, lojas, restaurantes,
banheiros, locais para descanso e abrigo. O conjunto de
todos esses fatores é que vai determinar a qualidade da
experiéncia vivida pelo visitante, consequentemente suas
opinides e, finalmente, quais mensagens ele transmitirad no
futuro imediato, na comunicag¢do boca a boca.
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Segundo Almeida (2005) o modelo de Falk e Dierking
foi aperfeicoado pelos autores em 2000, “com a
inclusdo da dimensdo temporal”, considerando que
a aprendizagem é “um processo que ocorre em
diferentes tempos para cada pessoa”. Esta nova versao
acrescenta a analise a dimensdo diacrénica — isto é,
estuda as mudangcas em diferentes momentos. Ha
pesquisas indicando que “elementos vistos em uma
exposicao podem servir de base para a construgdo de
um novo conhecimento muitos meses, ou até anos
depois, da experiéncia da visita” (Falk; Dierking, 2000,
apud Almeida, 2005).

Alguns autores fazem referéncias concretas ao conforto dos
visitantes como uma das mais importantes dimens&es a serem
consideradas para criar as condi¢gdes ambientais propicias
para uma experiéncia que favorega o aprendizado de algo:

Quem pode desfrutar de uma exposi¢do quando se sente
cansado e ndo tem onde se sentar, quando tem fome,
calor ou frio, quando ndo encontra o WC ou quando
este ndo estd em condigdes? S3o todos elementos
aparentemente secunddrios, mas significativos para a
qualidade da experiéncia que se pretende proporcionar,
porque a condicionam. (Vlachou, 2010)

Tanto quanto conhecer os perfis dos visitantes, seus habitos
culturais e as circunstancias em que as visitas se realizaram, é
fundamental saber a qualidade das experiéncias que foram
vividas pelos visitantes. Para avaliar essas experiéncias
analisamos, entre os visitantes pesquisados, as intencdes
declaradas de retornar ao museu nos 12 meses seguintes a
visita e os motivos que mais justificaram essa perspectiva.
Além disso, analisamos os conceitos de qualidade atribuidos
aos diferentes servigos oferecidos pelo Museu da Vida, tais
como limpeza, conservagdo e atendimento.

“Se a experiéncia foi boa, por que ndo repetir?” Esta é a base
da pergunta feita aos visitantes da amostra pesquisada em
2005 e 2009. As respostas obtidas estdo representadas no
Grafico 23, onde se observa que a maioria dos entrevistados
pensa em refazer a visita nos 12 meses seguintes. Os que
assumiramacertezaemrepetiraexperiénciarepresentaram
39% em 2005 e 47% em 2009. Esse aumento pode refletir
a melhora nos servigos prestados e uma avaliagdo mais
positiva do publico em relagdo as visitas no periodo mais
recente. Os que manifestaram a mesma intencdo com
menor grau de certeza foram 50% em 2005 e 44% em 2009.
Assim, as respostas positivas totalizam 89% e 91% em 2005
e 2009, respectivamente.



Grafico 23 — Distribuigao relativa das inten¢des declaradas de retorno ao Museu da Vida nos 12 meses subsequentes a
pesquisa pelos visitantes de final de semana em 2005 e 2009
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Observando que as respostas garantindo a certeza de
gue ndo retornariam para uma nova visita ao museu nao
ultrapassaram 3% (valor atingido em 2005, com 2,5%
em 2009), podemos concluir que o Museu da Vida vem
correspondendo as expectativas de seu publico. Sem
duvida é um panorama auspicioso, ndo fosse a distancia
que ha entre o discurso e a pratica. Confrontando esses
dados com uma discussao anterior, quando analisamos o
baixo peso relativo das revisitas ao Museu da Vida, somos
obrigados a ter cautela com o otimismo dos dados do
Grafico 23. Lembramos que apenas 18% dos visitantes que
responderam a pesquisa em 2009 estavam retornando
a visita (Gréfico 13). Além disso, os dados referentes ao
tempo decorrido entre a visita imediatamente anterior e
a visita atual mostram que caiu de 26% para 12% o peso
relativo daqueles que tinham estado no Museu da Vida

30

no prazo de 6 meses a um ano (Grafico 14). Considere-se,
finalmente, que foi reduzida de 56% para 50% a proporgdo
dos visitantes que declararam ter frequentado um museu
ou um centro cultural nos 12 meses anteriores a pesquisa,
mostrando que entre eles ndo é muito comum esse tipo
de pratica. Mesmo que ndo existam elementos que
garantam que a intencdo declarada venha a se converter
em realidade, ndo deixa de ser uma perspectiva positiva.

Para saber quais foram os aspectos mais marcantes a
influir numa eventual decisdo de repetir a experiéncia de
visitar o Museu da Vida, solicitou-se aos visitantes que
responderam a pesquisa que declarassem quais motivos
eles julgavam mais importantes para justificar seu interesse
em retornar nos 12 meses subsequentes. As informagdes
coletadas estao representadas no Grafico 24.



Grafico 24 — Percentual das respostas relativas aos motivos que justificam as inteng6es de retorno ao Museu da Vida
nos 12 meses subsequentes a pesquisa em 2005 e 2009
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Nota: A pergunta admitia respostas multiplas, por isso o total ndo é de 100%.

Percebe-se que nenhuma das alternativas teve menos de
44% das preferéncias dos visitantes pesquisados nos dois
anos. Em vista da abstracdo da pergunta — provocada pela
exigéncia de justificar uma decisdo cuja probabilidade de
ocorrer é muito dependente de intercorréncias fora do
controle dos respondentes —, as respostas dadas tém mais a
ver com a tentativa deles de cobrir o maior nimero possivel
de possibilidades. Todas as op¢des tendem a parecer muito
vidveis, em se tratando de um futuro plantado no terreno
das intengoes.

Outro aspecto que chama a aten¢do é que apenas a opgao
“estudar/ aprofundar conhecimento sobre um tema”
registra aumento nas preferéncias em 2009, comparada
com a pesquisa de 2005 (44% e 50%, respectivamente).

Nota-se que no ano de 2009 os percentuais de cada motivo
aparecem em um patamar mais préximo do que em 2005.
Em 2009 a amplitude entre o percentual mais alto e o
mais baixo foi de 23%, ao passo que em 2005 ela foi de
32%. Na realidade, ndo ha como estabelecer uma clara
predominancia entre os motivos apresentados, o que
indica que todos foram bastante significativos para justificar
a intencdo dos visitantes de possivelmente retornar ao
Museu da Vida.
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E interessante comparar as intengdes de retorno a visita
com os habitos culturais declarados pelos respondentes na
pesquisa. Em 2005 pouco mais da metade dos visitantes
revelou ter visitado outros museus ou centros culturais
nos 12 meses anteriores a pesquisa. Essa proporgao foi
reduzida para exatos 50% em 2009, podendo considerar-
se que as duas amostras apresentaram resultados
praticamente semelhantes. H4 coeréncia dessa resposta
com a expectativa declarada de revisita ao Museu da Vida
nos préximos 12 meses (Grafico 23), em que 39% dos
respondentes em 2005 e 47% em 2009 afirmaram que
retornariam com certeza para uma nova visita.

Consideramos também que a resposta sobre o nivel de
satisfagcdo com a visita realizada corroborou essa conclusdo,
uma vez que os respondentes consideraram que suas
expectativas foram atendidas. Os graus de satisfagao foram
reconfigurados, tendo as categorias “satisfeito” e “muito
satisfeito” (43% e 53% em 2005, respectivamente) mudado
para 30% e 69% em 2009, sinalizando uma mudang¢a no
padrao daavaliagdo positiva (Grafico 25). Esse dado é também
coerente com os achados de outros graficos anteriores, que
apontam uma melhora na avaliagdo do publico visitante em
relacdo as atividades do Museu da Vida.



Grafico 25 - Distribuigao relativa dos niveis de satisfacao declarados pelos visitantes de final de semana do
Museu da Vida em 2005 e 2009
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Além da avaliagdao global segundo o nivel de satisfagdo
declarado, solicitou-se aos visitantes que atribuissem
conceitos, de acordo com a escala “Otimo — Bom — Regular
— Ruim — Péssimo”, aos servigos prestados pelo Museu da
Vida. Os servigos avaliados foram estes:

® Sinalizacdo (orientagdo de entrada, saida, banheiros
etc.)

® Conforto (banheiro, guarda-volume, temperatura
nas salas, assentos, bebedouros, lanchonete etc.)

e Conservac¢do e manutengdo (dos equipamentos, dos
objetos expostos etc.)

® Llimpeza

® [luminagao

® Seguranga

® Informagdes e explicacbes disponiveis (painéis,
textos, audioguias, filmes etc.)

o Acolhimento (recepcionista, monitor, guarda, guia
etc.)

® Acesso (facilidade de transporte, sinalizagdo nas
ruas, facilidade de estacionamento)

® Hordrios de funcionamento

Nas paginas centrais encontram-se as tabelas referentes
as avaliagOes atribuidas a cada um desses servigos, os
quais, de modo geral, foram bem avaliados tanto em 2005
guanto em 2009, o que também faz sentido com os dados
apresentados anteriormente.
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... e pode melhorar.

Podemos pensar assim, quando observamos algumas
criticas colhidas junto ao publico pesquisado. Em meio
a elogios, sugestoes e criticas, o publico que participou
da pesquisa de 2009 deixou pistas importantes que
podem orientar agées que certamente melhorardo

o conforto e o acolhimento, fatores que influenciam
diretamente tanto a motivagdo para a visita quanto a
disponibilidade de dedicar maior tempo de convivéncia
com o espago.

John Falk em Learning from museums: Vvisitor
experiences and the making of meaning (Falk;
Dierking, 2000) destaca como o contexto fisico do
ambiente pode influenciar a decisdo das pessoas
entre visitar um museu ou ir ao shopping. Detalhes
do ambiente sdo consideragbes que as pessoas
empregam para decidir como e onde gastar seu
tempo livre.

As observagbes feitas pelos respondentes da
pesquisa oscilaram entre elogios, criticas e sugestoes,
e duas sobressairam entre as demais: alimentagao e
banheiros. “Alimentag¢do” engloba tanto a qualidade
como a disponibilidade de espagos para o visitante
fazer lanches, e “banheiros” refere-se a plena
condicdo de uso, tanto pela funcionalidade das
pecas quanto pela conservagdo e asseio.



Os visitantes tiveram a oportunidade de revelar, a seu juizo,
quais eram os fatores que mais dificultavam a frequéncia
aos museus e centros culturais (ndo especificamente ao
Museu da Vida). A falta de informagdo ou divulgagdo sobre

as atividades e exposi¢des foi o fator mais apontado tanto
em 2005 (63%) quanto em 2009 (59%), como se vé no
Grafico 26.

Grafico 26 — Percentual das respostas relativas aos fatores que dificultam a visita a museus e centros culturais
apontadas pelos visitantes de final de semana do Museu da Vida em 2005 e 2009
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E importante notar a reducdo da importancia do fator
“violéncia urbana” em quinze pontos percentuais (50% em
2005 para 35% em 2009), principalmente considerando
a localizagdo do campus da Fiocruz, numa regido
frequentemente citada na midia como de grande tensao
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social. Claro que ainda é uma proporgdo elevada, quando
em cada trés pessoas uma revela ser esse um fator relevante
para dificultar seu acesso aos meios de popularizacdo de
ciéncia e cultura. No entanto, quando essa preocupacdo
deixa de ocupar o topo da lista, € motivo de comemoragao.



SERVICOS
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SINALIZACAO

2005
48%
35%
13%

3%
1%
0%

CONFORTO

2005
37%
47%
12%

2%
0%
2%

CONSERVAGCAO

2005
55%
38%

6%
0%
0%
0%

2009
61%
33%

6%
0%
0%
1%

2009
49%
38%

9%
2%
0%
2%

2009
67%
29%

4%
0%
0%
0%

LIMPEZA

AVALIACAO o 2009

oTIMO 57% 69%
BOM 38% 27%
REGULAR 6% 3%
RUIM 0% 0%
PESSIMO 0% 0%
NAO SOUBERAM 0% 0%

A avaliagao dos servigos caracterizou-se,
nos dois anos, pela prevaléncia das notas
positivas (Otimo e Bom) sobre as notas
negativas (Ruim e Péssimo).

Em 2005 os servigos que alcangaram os
maiores percentuais de avaliagao positiva
pelos visitantes foram Acolhimento,
Conforto e Hordrios, ao passo que em
2009 além desses mesmos itens também
foi bem avaliada a Seguranca.

ILUMINAGCAO

AVALIACAO 2005 2009
oTIMO 52% 63%
BOM 39% 32%
REGULAR 4% 2%
RUIM 0% 1%
PESSIMO 0% 0%
NAO SOUBERAM 6% 1%



AVALIACAO 005 .
oTIMO 42% 53%
BOM 47% 38%
REGULAR 6% 5%
RUIM 1% 0%
PESSIMO 0% 0%
NAO SOUBERAM 4% 4%

As avaliagcbes negativas, embora com
patamares pequenos, merecem ser
observadas, ja que foram a manifestagao
de pessoas que nao se sentiram
contempladas em suas expectativas.
Os pontos que mais desagradaram os
visitantes pesquisados tanto em 2005
como em 2009 foram Sinalizagdo e
Informagdes. Sao aspectos proximos e
também foram bastante citados quando
se perguntou sobre os fatores que mais
dificultam as visitas a museus.

AVALIACAO 2005 2009
oTIMO 56% 68%
BOM 36% 25%
REGULAR 6% 5%
RUIM 2% 1%
PESSIMO 0% 1%
NAO SOUBERAM 1% 0%
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HORARIOS

INFORMAGOES

AVALIACAO

oTiIMO

BOM

REGULAR

RUIM

PESSIMO

NAO SOUBERAM

AVALIACAO

oTIMO

BOM

REGULAR

RUIM

PESSIMO

NAO SOUBERAM

AVALIACAO

oTiImO

BOM

REGULAR

RUIM

PESSIMO

NAO SOUBERAM

ACESSO

2005
53%
34%

9%
1%
1%
1%

ACOLHIMENTO

2005

66%

30%
3%
1%
0%
0%

SEGURANCA

2005
53%
38%

7%
0%
0%
2%

2009
59%
33%

6%
1%
0%
1%

2009
69%
25%

6%
0%
0%
1%

2009
69%
25%

4%
0%
0%
1%



Finalizando...

Se quiséssemos pintar o retrato do mais tipico visitante
de finais de semana do Museu da Vida, ao concluirmos a
obra veriamos uma mulher entre 20 e 39 anos, com padrao
de vida compativel com renda domiciliar entre dois e seis
salarios minimos e residindo em algum bairro da Zona
Norte da cidade do Rio de Janeiro.

Esse perfil redne alegoricamente algumas das informacgdes
obtidas na pesquisa do OMCC em 2005 e 2009. Estes e
outros dados apresentados e comentados nesta edigao
dos Cadernos Museu da Vida em hipdtese alguma esgotam
o potencial de andlise e discussdo; sdo abordagens
preliminares que ja permitem destacar muitas observagdes
interessantes. Pela primeira vez dispomos de um estudo
que permite comparar dois periodos (analise diacrénica)
e evidencia um perfil mais preciso em relagdo ao publico
que elege o Museu da Vida como opg¢do de lazer de final
de semana.

Os cruzamentos realizados ndo foram exaustivos. Contudo,
propusemos um recorte dos dados a fim de construir
uma linha argumentativa possivel. Evidentemente outros
enfoques ainda podem ser suscitados. As duas bases
de dados (2005 e 2009) estdo desde ja a disposi¢cdo dos
pesquisadores interessados, os quais podem solicitar
ao Nepam os cruzamentos necessarios caso desejem
aprofundar suas andlises. As formas de contatos estdo na
pagina de créditos.

A partir da pergunta inicial deste estudo — “Quem s3o e o
que pensam os visitantes de finais de semana do Museu
da Vida?” — outras questées foram se desdobrando e
revelando muitas caracteristicas importantes, das quais
selecionamos algumas que resumimos a seguir.

O Museu da Vida logrou acolher um publico
diversificado, colaborando, desta forma, para a

democratizagdo do acesso a cultura cientifica?

Sob alguns aspectos as visitas de finais de semana mostraram
uma diversidade interessante, sob outros apresentou
um comportamento mais homogéneo. A diversificacdo
é percebida quanto a escolaridade, bem distribuida nos
niveis que se iniciam no ensino médio. Porém os visitantes
com escolaridade abaixo desse grau mantiveram em 2009
a sub-representagao ja notada em 2005. Houve melhora no
acesso, sem duvida, mas é um resultado ainda abaixo do que
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se espera, quando se pensa a questdo do acesso a cultura
cientifica como instrumento para o exercicio da cidadania.

Também se percebe que nos finais de semana o Museu
da Vida consegue ser atrativo para quase todas as faixas
etarias, notadamente dos 20 aos 50 anos. Vale lembrar que
o protocolo do OMCC tem como foco o publico com idade
a partir de 15 anos, o que nao nos permite ter informacoes
especificas sobre a visitacao de criancas e pré-adolescentes.
Na extremidade superior dos grupos etarios, no entanto, é
menor a participagdo relativa do publico, que chega a ser
pequena quando se trata de pessoas com mais de 60 anos.
Esta Ultima é uma faixa populacional que pode ter potencial
de expansdao de frequéncia a museus, o que indica a
necessidade de estratégias inovadoras e mais investimentos
em atividades especificas de interesse desse segmento.

Por outra perspectiva, a da origem geografica dos visitantes,
a distribuicdo estd coerente com expectativas baseadas na
l6gica da proximidade fisica e da facilidade de acesso. As
zonas Norte e Oeste e a Baixada Fluminense foram bem
representadas na distribuicdo em 2009, ao passo que as
zonas Sul e Centro e as cidades metropolitanas do lado oposto
da Baia de Guanabara tiveram as menores participacdes
relativas. O resultado menos esperado diz respeito a um
peso ainda pequeno de visitantes oriundos dos bairros
vizinhos ao campus da Fiocruz. Considerando a facilidade de
acesso, a falta de outros aparelhos locais de lazer cultural e
a importancia simbdlica da Fiocruz para a regiao, indica que
o Museu da Vida poderia ser mais frequentado por essa
populagdo local do que de fato ocorre.

O Museu da Vida consegue atrair novos visitantes?

Existe um publico fiel?

Eis uma abordagem que merece ser feita com redobrado
cuidado e agregar algumas consideragGes preliminares.
Ndo encontramos estudos de publico nacionais ou
internacionais que apresentem parametros para referenciar
percentuais ideais de retorno de visitas. Na falta deles, a
tentativa de criar uma linha fundamentada de analise tera
de se apoiar em outras dimensdes paralelas, tais como os
dados existentes sobre as praticas culturais ou as condigdes
locais ou regionais de acesso aos bens de cultura.

Apenas como exemplo de dados acessérios para a reflexdo,
consideremos que uma pesquisa do Ministério da Ciéncia
e Tecnologia (MCT) sobre a percepg¢do publica da ciéncia



e tecnologia no Brasil (2006; 2010) revelou que em 2010,
22% das pessoas entrevistadas visitaram jardins botanicos
ou zooldgicos; 14% foram a museus de arte, e 8%, a museus
de ciéncia. Na pesquisa do OMCC/Museu da Vida, que
estamos estudamos, encontramos os percentuais de 12%
e 19% para pessoas que declararam estar voltando para
rever exposicoes. Esse nimero de revisitas ndo parece ser
pouca coisa em relagdo aos habitos levantados pelo MCT.

O fato é que a questdo da fidelizagdo do publico em
atividades de popularizagdo da ciéncia ainda nao foi
estudada o suficiente, a ponto de ter sua importancia
estratégica reconhecida, como jad tem para outras
atividades econémicas do comércio e da industria. Por isso,
as avaliagGes a esse respeito ainda estdo no terreno das
abstracdes e das hipoteses.

Os dados da pesquisa do OMCC impressionam a primeira
vista e mostram que o publico do Museu da Vida continua
sendo, em sua maioria, de novos visitantes. Se isso é
muito ou pouco, ndo ha como afirmar a priori. A conclusdo
depende de comparagdes com paradigmas conhecidos
ou com metas estabelecidas no plano museolégico, que
igualmente ainda ndo existem no Museu da Vida.

Pelo menos duas leituras podem ser feitas a partir desses
dados: a primeira é considerar que o Museu da Vida ainda
vive uma “juventude institucional”, ou seja, seu tempo de
existéncia ainda ndo é longo o suficiente para ser muito
conhecido e ter alcangado uma grande fatia do publico
potencial. O apelo da novidade e da imagem institucional
ainda sdo fortes o bastante para seguir conquistando novos
visitantes. A segunda leitura é que o Museu da Vida pode
ndo estar sendo visto como “atraente” ou “inovador” o
bastante para estimular o retorno dos visitantes, e, neste
caso, sera apropriado investigar mais profundamente o
gue o publico espera. Significa adensar qualitativamente a
pesquisa e refinar a escuta sobre a satisfagdo dos visitantes
de modo a conhecer mais profundamente também as
insatisfagdes e frustragdes de expectativas.

A adogdo de uma ou outra perspectiva proposta depende,
porém, de haver expectativas de resultados previamente
definidas. Em outras palavras, é preciso avaliar se o padrao
constatado de visitas de retorno esta ou ndo adequado aos
interesses do Museu da Vida. Até |13, aadog¢do de umou outro
tipo de leitura sé podera ocorrer com base em suposicées,
envolvendo os riscos inerentes de interpretagao.
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A violéncia urbana prejudica a imagem do Museu

da Vida e influencia na frequéncia dos visitantes?

Ha indicios de que o clima de violéncia da cidade do Rio de
Janeiro pode afetar de alguma forma o volume de visitas ao
Museu da Vida, tendo em vista que de cada trés pessoas
uma ainda reconhece a violéncia como um dificultador
para realizar a visita. E ndo é sé porque o campus da
Fiocruz se localiza em uma regido conhecida por um nivel
mais elevado de tensdo social, afinal a violéncia em outras
regides também pode impedir ou dificultar a mobilidade
das pessoas, refletindo na visitagdo ao museu e a outros
locais de lazer cultural. Como indicio positivo, percebeu-
se uma reducdo significativa da importancia desse fator
de um ano da pesquisa para o outro (em 2005 a violéncia
foi escolhida por metade dos pesquisados), o que pode
sinalizar que tanto a popula¢do local quanto os turistas
estejam se sentindo mais seguros para frequentar a area
de Manguinhos.

A populacao ja conhece o Museu da Vida?

A grande maioria das pessoas consultadas ja conhecia o
Museu antes da visita atual. Em ambos os anos, menos
de 15% declararam estar tomando conhecimento sobre
a existéncia do Museu naquele momento. A divulgacdo
institucional formal, no entanto, ndo parecer ser a razdo
principal para esse resultado. Os visitantes disseram saber
do museu por informacdo de outras pessoas, entre as quais
os professores tiveram destaque.

A midia que teve uma relagdao de causa-efeito claramente
percebida foi o outdoor de divulgagdo do Museu. Em 2009
muito menos pessoas declararam ter sabido do Museu da
Vida ao passarem em frente ao campus, em comparagao
com os numeros de 2005, coincidindo com a retirada do
grande painel que existia na portaria principal da Fiocruz,
visivel da Avenida Brasil.

Os canais tradicionais de midia — como o radio, os jornais,
a televisdo e a Internet — em 2009 mostraram menos
importancia que a comunicagdo boca a boca, que teve um
grande crescimento de 2005 para 2009. Essa constatacao
foi reforcada quando a maioria dos visitantes consultados
apontou, nos dois momentos de pesquisa, que a falta de
informacao ou divulgacdo sobre as atividades e exposicdes
é um fator que dificulta a realizagdo de visitas ao museu.



Selecionamos para encerrar esta edi¢do quatro questdes
como exemplos de aprofundamentos que consideramos
importantes para o desenvolvimento das estratégias do
Museu da Vida:

® Por que a Zona Sul, mesmo sendo uma drea de
melhores recursos socioecon0micos, ndo tem o
habito de frequentar o Museu, levando em conta
suas caracteristicas tematicas Unicas — a ciéncia e
tecnologia em saude?

® Serda que, mesmo tendo alcancado patamares
elevados de satisfacdo pelos visitantes e apresentado
um alto padrdo de avaliagGes “6timo” e “bom” para
os dez tipos de servigos prestados, ainda sdao poucos
os visitantes que retornam para novas visitas? Ou
esses numeros refletem um quadro social coerente

com o padrao de habitos culturais do publico carioca?

® Por que mesmo tendo expandido o volume de
insercdes namidia de massa os visitantes pesquisados
ainda apontam a falta de divulgacdo como um dos
mais importantes fatores dificultadores para a visita?

® Qual a participacdo do publico infantil e pré-
adolescente (com menos de 15 anos) na visitagdo
de final de semana do Museu da Vida? Quem sao
esses visitantes? O que pensam e o que gostariam
de encontrar ao visitar o Museu?

O estudo comparativo que pautou esta edicdo dos Cadernos
Museu da Vida aponta caminhos para estas e outras novas
investigacOes, as quais podem derivar de releituras dos
dados ja existentes ou definir a necessidade de novas
pesquisas, de carater qualitativo, que expliguem melhor
as constatacgGes ja disponiveis ou auxiliem na avaliagdo de
hipdteses levantadas.
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A importancia de estudos de publico é apontada por
Christian Waltl (2006), diante da proposicdo de que a
perenidade dos Museus depende de sua capacidade
de atrair mais visitantes e de convencé-los a retornar
com mais frequéncia. Esta tese, muito coerente por
sinal, leva o autor a ressaltar a necessidade de um forte
processo de incorporagdo ndo apenas de atividades mais
interessantes, desafiadoras e educativas, mas igualmente
de entretenimento e lazer, na busca de novas audiéncias e
de fidelizagdo do seu publico.

Ampliar a audiéncia de um museu é uma questdo que
deve ser planejada e acompanhada em seus resultados, a
partir de metas estabelecidas e desenvolvidas por todos
os setores envolvidos. Do cuidado com a infraestrutura ao
planejamento de exposi¢des e atividades, a preocupacao
de tornar o museu mais préoximo aos interesses dos
visitantes e de criar uma experiéncia enriquecedora para o
publico é um desafio assumido pelo Museu da Vida desde
sua criagdo. Todo esfor¢o deve centrar-se em permitir a
apropriacdo do museu por seu publico, como um ambiente
que propde multiplas oportunidades de “prazer emocional,
celebragio e aprendizado, recreagdo e socializacdo”. E
o que Waltl chama de planejamento de estratégias de
desenvolvimento da audiéncia.

Essa visdo de longo prazo tem como ponto vital para o
Museu da Vida a manuten¢do de um canal de escuta que
possibilite o conhecimento sistematico de seus publicos
e favoreca a dindmica do planejamento estratégico,
registrando a experiéncia gerada por tudo o que ja foi
realizado e a revisdo das metas em direc¢do a satisfacdo das
expectativas do visitante.
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B fmrnchtmhihwmm

objetor sxponton, ete} 1 i 1 & E L
. Limpazy 1 z 3 & 5 &
5. Teminaho 1 : 1 i 5 &
. Seguranga H 4 3 & L L]
T. Inleemagios o wplh deiganhes {paknbi, baton,

Luh-u.-,.mkm-u.] 1 ] 3 [ 5 ]
i, Meolhiments (recepcioniily, maniter, quards, guia) i ] ] i §

#, Aceso (Facitidade de tramporte. sinalizacho row s,

azilidade fa sbsciznampnta) 1 : 1 & § &
1. Horirios de funcionamesto

Alguma fugertAy de hardso ! 1 ] 3 “ 5 [
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2. Conhecendo sua Opiniao sobre o Museu da Vida

2.8 = Vook ache que v reternar s Miseu da Wids nos pricimos 13 meses?

1 = {artamante i = Peavdmants sim

3 = Prowavslmants nio &= Hin

26 = Cagovocd parda em netornar 0o Museu &8 Vide nod prémined 12 meded, com que otfethros retormaria?

(Margae SIM pu MAD rm code tivha)
1 - Pais reve & gus maks | meeeou [ ¥, WkD
"2 - Pars comaletar ou sorafiedar 4 visita e heje L5 2. WO
1 = Fars viils umi nows epomiacio 1. 504 7. WAD
4 = Para assiatir o um espethcul, sventn ou particioes de wma 1414 2. il
atividade promvida pelo muies
§ = ﬁnn@lmmhrﬂromﬂhﬁhﬂhwhmm 1504 . WO
o pacticala
& = Pars mostear evis muiew 8 arviges. ou fimiliaes 1. 504 . WAD
7 - Pars traner o filhoy 1. 514 . WAD

1 = Dutro mothe & Oual?

2.7 - Dow outros temas # wal g fa de

3. Conhecendo seus Habites de Visita a Museus ¢ Centros Culturais

3.1 = Woei viditou oulrel Suwisul ou tastred colberail ned
lthmos 12 mesas T

1-5im o Qost?

2- ke ¥ Poucpoca quedde 1.0

B - Wi, &0 primeka ver que viilo un mues -+ Faise paa ¢
guaninds 3.5

B2 Mes ilimen 12 meses, som que Sreqisincis vook visioy
MSLBhE Dl e PDS LUl ? [ Margue opesas Lema respota)
1 = Uema vz
2 - Duss o3 tnl wedis
% - Maki do tii vases

3.3 - Vocd cedtuma vilar musied @ centeod culbaiafta: (Fods
O SR L regola)

0 = Kok ihbadod

- Aot dossingos

3 = Em catves diag da semana
& - Fot Perindas

34 - Wech covtuma wighas musess # cantron cultursis:
[Margue cpwwas wme respostal
1 - Pals murnd
7 - Ha hota do alsmags
1 = A tamde

& = h noie

3.5 = Ha sws oplaldo, goe fatores o Bosliem & wislts & ma-
weus v ceaires cultemin? (Morqur SIM oo MO om cods
1 = [usts do ingretss 151K 2 Mk

2 = [utras custos do uma visita
{tamports, slimantagks, ]

1 = Dificuldisde de trarsports | soeswm [T T

1,598 MM

& = fculdade de silacicnammbo 1.59K  r WD
% = Vickkncia wrbdem LR Wk
& = Fultm da divulgagho/informachs
soboe o mansu, spoioie, 1,518 . MkD
ambidnden, #he.
¥ = Bam @ hordrios da funclomanento 15K 2 MO

- Dutrs dxtar =F Qual 2
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4. Conhecendo Yocé
&1 = Semng ] = 5o wook exere atividade remumenada, indigue s situagio:
1 - Maiculias 1 - Femining (o apemcs L i)
1 = Empregade do setor privado
¥ = Empregade & setor piidico
e e g oz 3 - Profalonal el
4 = hatbinome / poe conta prispra
4.3 - Extads Ohil § situsgie conjugal atual: 5 - Empresdeio
1 - Selteies) & - Boldua F ectaglits
# - Camadofa) [ unsido miivel 7 - Dulra = Jeol? _
1 - Viivata)
4.8 = S vock WAD exerce atividade remunerada, LT
4 - Sepanadofa) f divorclade]a) sttuacier {Morque apenas uma reposta) e
5 = Dulia 1 - Deiempregade / procwrands trabalha
- {ulda dos afareres domisticos
4.4 - Eisalaridads: 3 = bstudunts

1 = Sem Instregio exela

3 - Ermise Fendarenial |nomplets
3 = Emsiso Fendamental completo
4 - [mise Meds ncompleln

5§ = Emdag Médfio complets

& - e Superon incomgletn

7 = Emino Superior completo

8- Phygradeacio. B Fypedfiy

4 - Apmentado / pensionista
5=0uta < Ouoi’

a8 = Cual & & s rends domiciliar mensal? (Taciue wiida, per-
sy & oulos gankos de fodin. o3 qow moem am s cosT)
1 = Kk ) iy, § = Wit cha 1,000 b & 000 reaix
2 - M dde 260 3 S0 reals 6 - Mk de 4,000 & 6,000 el
¥ - Mti che 500 2 1000 e T - Acima e 6,000 reaty
4 - Mabde 1000 2000 reaks B - Miosel infomar

&5 - Com relagie ¥ tua corfraga, coms vock se considera:

1 - Banes 4 - Amareli
2 - Pl % - Indigena
3 = Fardo

&6 - Vaod wraroe slgums stividads remuneosds®
1-3im
2 - nda  Pane poo @ qualdo L8

440 = Onde veok mara {m primcipal)? |Morgue apena
wna mspesha ]
1 = Ko municipio do Rio de Janeim.,
Em gque bafe?

- [m outre maniciplofddade do Bitado do Bio de Janeiro,
Ohaal:

¥ - bm outro Fitsdo (unidede da Faderagial),
Chal:

4 - Em outre Pals. Ceal?

Voch gestaris de detest alqums sugestho ou comentiria?

Agradecemas 3 sua colaboragiio.
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Pesquisa de 2009

| | ] ] ermewvenw

Bl BOU BEG TER Gus G BEx
1 @ P B ¥ 7

T | I |

T LT Mﬂm
# Tecnologia o o
da Gullura P

- COMO PREENCHER & gqueatisnirio:

hhnﬂ--“- Mmmmm_m#@m 2-ndo

G-nlu'ldﬁ- mnmn“ﬁm-_ﬂ“m kit 1 A CONLARA

1. Anbecedentss ¢ Chrcunslincise da Visita

1.1 = Enprimsin ver que vood visiis sibe Musu?
1=@im % Piise oo 8 quiaths 1.3
2=ndy < kfonme ondmerD o VSRS (S8 DoRE CoMma

1.8= Cualsos molivos desta visita?Mague
el s i i)
1= Conhecer o musiu 15 2MAD

viLER die F): e 2~ Raver ou complementar uma visita andor 1.51M 2 MAD
3- Pasquisy | sshider sigum lema 1510 2MAD
1.2~ Gusndo fol dus e visits 50 Muisu? ol
MG AN AT D)
;:H'E 4' d"“”" 4= IarTne S ASELNION (a8 oposigies 1.SIM 2MAD
3 - Erire | & 2 brow 5 - Participar de alivdndes esgecihizas 1.5 2MbD
{palestras, oursos, oficinas. oic.)
A EREA Flod G- Asainir o pigum 1510 2MED
5 = Hi sy ch 5 oS Engema, wides, o)
o . " T- Tenzoros fihce 1500 2MAD
1A= w'w“:'w B- Acompanhs amigououls . pEELE 1.5IM 2D
1= Heja 8- Alwgi horromes/oonfecer coltas novas  1.51M 2 NAD
PER Ty P 1 — Divartic-e 1510 2MAD

3 =Enirg | gamana @ 1 s
4 = Enirs | mis & 1 ano

5 - Ertre 18 5 wee

6 = Hii masis e 5 anos

11 - Entraca grateitabaien valor do ingressa 1510 2 MHAD
12— Outro motive & Ous'?

14~ Coms ficod sabendo & respeito deate Museu? | Pode

SECE TENS ChF LT respasial
1= Prssandy sm hens a0 Mo
2= ViSRS Dulnos mUseus:
A~ Natolovisko
&~ Ko rhdo
5 - Aarmebs do panSions, conases, ouidoos
- LAk jomas ou nivistas
T M gl hrialios
- Por ipcomandachs o8 amiges
0= Por rocomendachs do professcons
10 = Pod tpcomendachs do famians
11 = Poin siralizacdo de na
12 = Na inigrmat
13 = Cwira fonbe & Ceal?

1.8 = Voob estd visitands sozinho?
T=gm & Facohpas §guasso 1,10
2= ndiy

1.7 = Coom quantsl peEbodd vooh sels visltando Y

1.8 = Voob estd visitande o Muses ! [Pocky marcar mais &g
AN Ay

1 = Com o odnjuge / o

2~ Com pal | msc

3 - Com um ou Mk Bk

4 = Com cutrod memibrog da familiac

5 = Com amigos;

5~ Com um gnupo organizads [igreia. esooka, eic |
Quat?

T=Chtrog = Comm guem 7
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1. Amtecedentes ¢ Chcunstinclas da Visita

19— S¢ voch vialla 0 museu na companhia do pasicas 1,10 — Dusnis lemps, apradisadamants, durou o tua visita?
com idade inferior 8 13 snow, imdorme o falxs etiris; V= Abd 30 mén
P
i TRMTE TR O LETVE raSoale) Do MM 30 MRS T Dot
1 - Da 0 & & anca

2-0e T a 10w F= May e ndimes
3-De11a14ancs 4= Mas da 2 hors

&, Conheconds siea Opiniie sgbre o Museu

21 = Em relagho & visils que vood stabou de reslizer, vook 5o sente:

1 = Muitg satighoilo - Salichwin ¥ - Pouc Eabisioly 4 - ingatichoin
1.2 = Como vook avalia 03 noscs SERYIGODT Magud aanas Wi resoosll om caod Snha)
¥, Snakzacho iorantacho de erirada, sakia, barhgrcs.. ) 1 2 3 4 bl L]
2. Confiorio (banhain, guasda wolume, inmpemiua nas salas,

assonios, bebedmnos, lanchoneds.. | 1 2 3 4 ] L]
3. Cormerauglo 8 G0 |oC Bquipamentos. tos

obos: axposios, o) 1 2 3 4 ] g
4. Limpara i ] 3 4 5 L]
& aminagdo 1 F bl 4 L] &
_B Sequianca 1 2 1 i ] ]
7. INformagies ¢ aepieqies qRaponive:s [paine, K,

dirds gusas, mes, wic) 1 2 3 4 -] 1]
B Acoliemania (recaieasnmiin, maniiod, guanda, guia) i 2 i 4 5 B
& AcEssa b by e i G 14T .

facilxiada de pRlacnamenee) 1 & k] + 5 &
10, Hordrios do knconamenic

Al sugesilo de horlie 1 2 3 & ] L]

= Yook pretende nelomar @ esio Maseu nos priximos Gom meses?

1 = Comampnts B = PUCr O TG ST 3 = Provarerimang: i o = My
24— Casd vodh panss am relannas i eale Mussu nou prdximas 12 mases, com que objlivos micenariaT

Margue ST ou NAD e/ cada finka)
1 - Pars e & que mas inlies s 1. 8 2 NAD
2 = Para complatar ou aprodoncar a visEs de ko (AL 2 NkO
3 = Pary VSilar T oV expasnin . SIM 2 HAD
4 — Pars assivie & um sspatbculs, o ou paricar o ums

HIsAGRES [T A A TS i, SIM 2 NAD
§ - Para psfudae ou aprobundar o conBacmenio sobre um lema

m panicular 1. 5IM 2 NAD
8 - Para mostrar ssis musew o smigos ou lamikeres 1. 8IM 2 NAD
7 - Para mzer o Slhos 1. EIM 2 NAD

8 - Culrg malivo ¥ Cualt

25— Oy pulics mas & BESUnlos vooh Goatsdis o encontrar nete Musou?
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1. Canh
AV = Yook visilo oulros mussss 0w cenlros culurals nos
uitimas 17 mases™
1=5im & Cuois?
t,

i~ B

5.
=W B P pars 5 oo 15

= Hio, & & primsin VEE qui WailD LM musey B Paise pars
& easido 35

dio seus Hibitos de Visits a Buseus o Cenlros Cullunai

3.2 = Hos Gliimos 12 meses, com gue ireqgudncla wood
wisiion 0l ceniros i 7 (RS Aneaas

AT ey |
1~ Lma virr
2= DS o ks vaTes
3= Maiy de irds vites

33 = Vood cONIIME vESIET MUSEUES 00 cenlros culbermis:
P marcar e ce wa resposial

| = Ans sibade
2= AS doumingos
F=Em cutron i di semang

A4 - Wock visitar o 3
Mavouar Spanss L respostal
1 = Pela mantd
2 = Na hor do almaogo
31— A rarda
& = & none
LE T unaﬁmgmgﬂm;ﬁ::ﬂﬂ
o cata s
1 = Cusio g ingresso LENM  2.NAD
?—Dnmm_d-m:rhﬂ:m 150 @ NAD
13- Deicukdacs do farsporte f aonssn 1 5B 2 NAD
4§ = Dihcybslacs o SRl ARSI 1, B 2. KA
§ - Wialincia urbans 1LEN 3 A
6 = Faita de drulgagioinormagle
wobie 08 MUSHS, SrpoSiiong. L8 2.NbO
aividaces, sic
7 = Dias & hoodwios o ferceonamanic 1. S 2. b

B—Cuutr lafior & Cual ¥

4 - hoa tariackos
4. Ao Voek
4.5 - Comn relsgho i SUD Conmen, como Vo S8
ERES - 1 conudirs
1 — Masculing 2 - Femining 1 = Branca
2 - Prats
4.2 - idada: anos compiatng i
43— Estode Civil | silussio conjugal atusl: A = fmang
1 = Solino|a) 8- Indigona
2= Caoradiin) Huntlo skl 4.6 = Woc# exerce alguma olividede remunersda?
3 Viivoia) T
;‘;""‘I Reiog) £ dhvarsiidaln 2 —nka  Padse paE 8 guesto 4§
- o

4.4 < Escolaridnde:
1 — S ingbruc o sacolar
2 — Ensivey Fundasnanial incomplaln
3 = Ensiogy Fundamamal compio
4 — Enaiy Middia ncomplens
£ — Enied Mo Soemlito
& — Ensind Suparion incamplso
T — Eniey Supsrnion compketa
B = Pig-gracunciio:

4.7 = S vook snecE athvidade remunernda, indigues
U SHUBCEO! (MATUE APINAS AT RS

1 - Errgeagado 90 Sator privadd
2 = Empragada da saor plnion
3 = Prokssional ibaral

& = Apmiem | pof Conba propria
5 — Errgensdann

6 — Bl / estagiang

T = Outra ¥ Coal?
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(]

4l - Sa vock HAD sxerce atividade reswanerada, indigus
BUN SaneBo: (MGLD AR WP AERDSRT

1 = DMoompagas | procursnda Tnnang

2 - (aaida dos ataceres domésicos

T - Fshatirtn

4 - Aposoniado / pansionists

S-hks & Cus

4. Conhecendo Vocd

48 - Cual &3 s nenda domicilar mensal? (cka saino,
v a OuinDs garfice ol ROk DN QLIS TR B S
caay

= Al 350 raas

2 - ik de 350 a 500 reais
- Maig e 500 2 1.000 o
4= baky g 1.000 & 2 000 reais
- gk Oe 2000 & 4. 000 reas.
&— Mg o 4,000 0 £.000 reais
T o= Aciima e 8 000 Poais

8~ hio sad indorerar

4,10 - Onch vooh mors (resldéncis principall?

| = Er quse basirea

2=Emgque niiptalisa T

- Emgue Estads @a F o

4 — Er gutird Pais. Qual?

4,11 = Caso vook nesida em oulro municiplo, estado ouw
pais, sus wisie & esle cdade fod motivada pelo
inenease em conhecss o museu?

1= Eim, & vinca para #5ia cdade Bnha como moivagao
ARSI CONNBCH RS IS0E MuS

2= Bim, awvinda pora esia cdade provia. lambem,
et vt LR R S

3= N&o. & VSRS B0 MBS fod dackdhda dapois

Agradecemos a sua colaboracio.
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