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Resumo

A partir da recente campanha “Dois prédios. Um museu.”, realizada pelo MASP para
divulgar a inauguracdo do edificio Pietro Maria Bardi, esta pesquisa tem como objetivo
analisar como a experiéncia da visita ao museu valida ou anula as expectativas geradas pela
campanha, e de que forma isso influencia a reten¢@o e o engajamento continuo do publico. A
discussdao teorica ¢ formada pelos campos da comunicagdo, museologia ¢ marketing, ¢ a
abordagem teorica central fundamentou-se na Teoria do Pico-Fim (peak-end rule) para
analisar a formacdo da memoria e no conceito de “apologia” para medir o engajamento. A
metodologia adotou um carater descritivo com métodos mistos (técnicas qualitativas e
quantitativas), realizando uma triangulacdo de dados coletados por 15 entrevistas
semiestruturadas, as quais foram analisadas utilizando o software IRaMuTeQ, e 216 respostas
de um questionario online. Os resultados demonstraram que, apesar da eficacia limitada da
campanha em motivar a visita, a experiéncia, na maioria dos casos, reforca a expectativa.
Assim, embora o visitante enfrente picos negativos de logistica, organiza¢dao ou servigos, o
pico positivo do acervo ¢ tdo intenso que se sobrepde na memoria, resultando em uma
satisfagdo geral muito alta. Conclui-se que o sucesso do MASP ndo se mede pela baixa

retencdo, mas pela alta “apologia”, validada pela recomendagdo unanime dos entrevistados.

Palavras-chave: comunicagdo institucional; MASP; experiéncia; consumo cultural;

comportamento do consumidor.



Abstract

Stemming from the recent “Two Buildings. One Museum.” campaign, launched by MASP to
promote the inauguration of the Pietro Maria Bardi building, this research aims to analyze
how the museum visit experience validates or nullifies the expectations generated by the
campaign, and how this influences public retention and continuous engagement. The
theoretical discussion is drawn from the fields of communication, museology, and marketing,
with the central theoretical approach based on the Peak-End Rule to analyze memory
formation and the concept of “advocacy” to measure engagement. The methodology adopted
a descriptive character with mixed methods (qualitative and quantitative techniques),
triangulating data collected through 15 semi-structured interviews, which were analyzed
using IRaMuTeQ software, and 216 responses from an online questionnaire. The results
demonstrated that despite the campaign's limited effectiveness in motivating visits, the
experience, in most cases, reinforces expectations. Thus, although the visitor faces negative
peaks related to logistics, organization, or services, the positive peak of the collection is so
intense that it overrides the memory, resulting in very high overall satisfaction. It is
concluded that MASP's success is not measured by low retention, but by high “advocacy,”

validated by the unanimous recommendation of the interviewees.

Keywords: institutional communication; MASP; experience; cultural consumption;

consumer behavior.
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1. Introducio

A compreensdo da instituicdo museoldgica e a propria defini¢do de museu, apesar de
atualmente ser padronizada internacionalmente pelo ICOM (2022), ¢ resultado de uma
profunda evolucao historica e transformagdo social. De acordo com Suano (1986, p. 10), a
origem do conceito refere-se ao mouseion grego, um espago misto entre templo e centro de
pesquisa filosofica, e se consolida a partir das grandes cole¢des principescas e reais do
periodo do renascimento, que evoluiram de patrimonio privado para espagos publicos. Essa
transi¢do ocorreu de maneira lenta e gradual, além de ter sido marcada por diversos conflitos
sociais e pela necessidade de justificar sua existéncia, encontrando no iluminismo a missao de
educar o publico e atuar como um fixador da memoria e da identidade coletiva. No Brasil, os
museus seguiram os padrdes europeus e, com a fundagdo de instituigdes como o Museu
Nacional do Rio de Janeiro, em 1818, por D. Jodo VI., estabeleceram a base para o
desenvolvimento da area museologica no pais (ABREU, 2013; SUANO, 1986).

O Museu de Arte de Sdao Paulo (MASP), inaugurado em 1947 por Assis
Chateaubriand e Pietro Maria Bardi, surgiu em um contexto cultural paulista ainda pautado
pelo tradicionalismo europeu, que influenciava diretamente instituicdes brasileiras.
Entretanto, desde sua concepcao, o MASP propOs uma ruptura com esse modelo cléssico,
adotando diretrizes museoldgicas focadas em sua fungdo social e na interdisciplinaridade,
incorporando, por exemplo, exposi¢des sobre cinema e teatro (GOMES, 2019).

O projeto original, concebido como um “antimuseu” onde a colecdo teria papel
secundario frente ao museu como espaco de aprendizagem, de carater ludico e
eminentemente coletivo, materializou-se na iconica sede da Avenida Paulista. Inaugurado em
1968, o novo prédio, projetado por Lina Bo Bardi, consolidou fisicamente o perfil popular e
aberto da instituicdo, estabelecendo um espaco democrativo e de convivio social com seu
famoso vao livre de 70 metros (GOMES, 2019; EPA, 2025).

J& na atualidade, marcando um novo capitulo em sua historia, o MASP inaugurou o
Edificio Pietro Maria Bardi em 2024, uma expansdo que resultou em um aumento de 66% nas
areas expositivas e na criagdo de novos espacgos. Para comunicar essa mudanga historica, a
diretoria de experiéncia e comunicacdo langou a campanha "Dois prédios. Um museu.", a
qual foi baseada em um projeto de rebranding, desenvolvido pelo estudio Porto Rocha, que
atualizou a identidade visual da instituicao (MASP, 2024).

O novo design buscou criar “uma linguagem visual que preserva o vinculo com a
historia do Museu e, simultaneamente, aprimora e atualiza sua aplicacdo em diferentes

plataformas” (MASP, 2024, p. 167), introduzindo um elemento grafico que simplifica de
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forma abstrata os dois edificios lado a lado, simbolizando a nova era da institui¢do. A
campanha foi massivamente divulgada por meio de coletivas de imprensa, midias out of home
(OOH) e em canais online.

Nesse sentido, a relevancia do MASP transcende seu acervo tombado de mais de 11
mil obras, visto que a instituicdo se posiciona como um agente cultural dinamico, com
alcance global e engajamento local. No mesmo ano de 2024, o museu reforgou sua
capacidade de articulagdo internacional com exposi¢des como "Francis Bacon: a beleza da
carne", que contou com empréstimos de instituicdes como Tate (Londres) e MoMA (Nova
York), e em 2025, bateu o recorde historico de publico com a exposicao "A Ecologia de
Monet", que atraiu mais de 440 mil visitantes (MASP, 2024; G1, 2025).

Essa relevancia ¢ sustentada por diversas estratégias de comunicagdo e programas
publicos. Por exemplo, o MASP Escola atendeu 6.500 alunos em 2024, enquanto o MASP
Ensino expandiu suas parcerias com escolas. Ademais, a concessao do Vao Livre por 30 anos
e presenca digital do museu, que somou 1,5 milhdo de visitantes ao site e 863 mil seguidores
no Instagram em 2024, consolidam a posicdo do MASP como uma institui¢do central na vida
cultural da cidade e do pais (MASP, 2024).

Por outro lado, o consumo cultural no Brasil, particularmente da frequéncia a museus
como o MASP, partem de uma profunda desigualdade estrutural de acesso e uma distingdo
socioldgica que segrega a populagdo. Ou seja, a cultura, entendida como “acumulagido de
significados, rituais, normas e tradicdes compartilhados entre os membros de uma
organizacao ou sociedade” (SOLOMON, 2016, p. 79), ndo ¢ partilhada de forma igualitaria.
Dados do IBGE (2023) demonstram que 31,4% da populagdo brasileira vive em municipios
sem museus e, segundo levantamentos de Botelho (2003) e SPTuris (2015), em centros
urbanos como Sao Paulo, os equipamentos culturais concentram-se em regides centrais e de
maior renda. Logo, essa exclusdo fisica de alguns individuos ¢ agravada por barreiras
socioecondmicas, nas quais o preco ¢ a renda familiar sdo fatores determinantes (G1, 2018).

Além das barreiras geograficas e materiais, a teoria de Bourdieu (2007) ¢ essencial
para compreender como o consumo cultural ¢ determinado pelo habitus ¢ pela posse de
capital cultural, que funcionam como "instrumentos de apropriagao simbolica". Nesse
sentido, a auséncia de determinados grupos em museus ndo pode ser interpretada apenas
como falta de interesse ou de recursos financeiros, mas como consequéncia de um sistema de
distingdo social no qual a experiéncia museologica ¢ significativa somente para aqueles que

foram educados a reconhecer e interpretar seus codigos.
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Nesse contexto, apesar do Museu de Arte de Sao Paulo ser amplamente reconhecido
por seu acervo, pela sua arquitetura e seu papel central na cultura brasileira, o nlimero de
visitantes nao reflete essa magnitude. Segundo os ultimos levantamentos do Instituto
Brasileiro de Museus (IBRAM), de 2019 a 2023, o MASP apareceu apenas uma vez, no ano
de 2021, entre os dez museus mais visitados do Brasil, representados na tabela 1 em ordem
alfabética.

Tabela 1 - Os 10 Museus mais visitados no Brasil nos anos de 2019 a 2023

Centro Cultural Banco do Brasil (RJ)  Aqgudrio Marinho do Rio De Janeiro (RJ) Aqudrio Marinho do Rio De Janeiro (RJ) Centro Cultural Banco do Brasil (RJ) Casa das Rosas (SP}

Centro Cultural Banco do Brasil (OF)  Centro Cultural Banco do Brasil (RJ) #MUSEUdeMEMES (RJ) Centro Cultural Banco do Brasil (DF) Centro Cultural Banco do Brasil (RJ)
Museu Dindmico Interdisciplinar (PR) Museu Catavento (SP) Centro Cultural Banco do Brasil (RJ) Centro Cultural Banco do Brasil (SP) Centro Cultural Banco do Brasil (DF)
Museu Aeroespacial (RJ) Museu da Pessoa (SP) Instituto Tomie Ohtake (SP) Instituto Moreira Saales (SP) Centro Cultural Banco do Brasil (SP)
Museu Catavento (SP) Museu de Arte Sacra de Mato Grosso (MT)  Museu de Arte Contempordnea de Niterdi (RJ) | Museu Aberto da Tartaruga Marinha (BA)  Museu Aberto da Tartaruga Marinha (BA)
Museu de Arte do Rio (RJ) Museu Dindmico Interdisciplinar (PR) Museu Aberto da Tartaruga Marinha (BA) Museu Catavento (SP) Museu Catavento (SP)

Museu do Amanhd (RJ) Museu do Amanh3 (RJ) Museu da Pessoa (SP) Museu de Vida Marinha (SP) Museu do Amanh3 (RJ)

Museu Historico do Exército (RJ) Museu do Video Game Itinerante (MS) Museu de Arte de S&o Paulo (SP) Museu do Amanh3 (RJ) Museu Histarico do Exército (RJ)

Museu Oscar Niemeyer (PR) Museu Historico do Exército (RJ) Museu Historico do Exército (RJ) Museu do Café (SP) Museu Imperial (RJ)

Museu do Ipiranga (SP) Pinacoteca de S&o Paulo (SP) Pinacoteca de S&o Paulo (SP) Museu nossa senhora aparecida (SP) Museu Nacional (DF)

Fonte: Elaborada pelo autor com base no IBRAM (2019; 2020; 2021; 2022; 2023)

Ja em relacdo aos museus do sudeste, 0 MASP ndo esteve em nenhum ano entre os
cinco museus mais visitados, conforme a tabela 2, em ordem alfabética.

Tabela 2 - Os 5 Museus mais visitados na regido sudeste nos anos de 2019 a 2023

Centro Cultural Banco do Brasil (RJ)  Aguério Marinho do Rio De Janeiro (RJ) Aquario Marinho do Rio De Janeire (RJ) Centro Cultural Banco do Brasil (RJ) Casa das Rosas (SP)

Museu Aeroespacial (RJ) Centro Cultural Banco do Brasil (RJ) Instituto Tomie Ohtake (SP) Centro Cultural Banco do Brasil (SP) Centro Cultural Banco do Brasil (RJ)
Museu Catavento (SP) Museu da Imigracdo (SP) Museu da Pessoa (SP) Museu de Vida Marinha (SP) Centro Cultural Banco do Brasil (SP)
Museu do Amanhé (RJ) Museu da Pessoa (SP) Museu Historico do Exército (RJ) Museu do Amanh (RJ) Museu Catavento (SP)

Pinacoteca de S&o Paulo (SP) Museu do Amanha (RJ) Pinacoteca de S&o Paulo (SP) Museu nossa senhora aparecida (SP) Museu do Amanha (RJ)

Fonte: Elaborada pelo autor com base no IBRAM (2019; 2020; 2021; 2022; 2023)

Esse fato levanta questionamentos como: (1) De que maneira a campanha “Dois
prédios. Um museu.” influenciou as expectativas das pessoas em relagdo ao MASP e sua
inten¢do de visitar o museu?; (2) Quais fatores motivam ou dificultam a decisdo de visitar o
MASP?; e (3) Quais momentos da visita ao MASP mais impactam a avaliacao geral da
experiéncia pelo publico e influenciam sua intengdo de retorno ou engajamento futuro?.
Desse modo, chegou-se ao problema central desta pesquisa: Como a experiéncia da visita ao
MASP anula ou reforga as expectativas criadas pela campanha “Dois prédios. Um museu.”?.

Nesse sentido, esta pesquisa surge a partir de uma aparente contradicdo no cenario
cultural brasileiro. De um lado, o Museu de Arte de Sdo Paulo se consolida como uma
instituicdo de prestigio global, com um acervo tombado, arquitetura iconica e uma missao
social significativa. Por outro lado, dados de visitagdo anual do Instituto Brasileiro de Museus
(IBRAM, 2019-2023) revelam que o MASP ndo se mantém entre os museus mais
frequentados do pais, sugerindo uma divergéncia entre seu prestigio institucional e o

engajamento efetivo do publico.
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A justificativa desta pesquisa se concentra, portanto, no marco histdrico de expansao e
no consideravel investimento do MASP em sua imagem. Em um contexto onde o acesso a
cultura ja ¢ profundamente limitado por barreiras estruturais e simbolicas, torna-se essencial
investigar se a experiéncia dos visitantes estd validando ou anulando as expectativas criadas
pela comunicagdo. Ou seja, para a instituigdo, compreender essa dinamica ¢ decisivo para
identificar os fatores que realmente promovem a reten¢do e o engajamento efetivo do publico.
Logo, a presente pesquisa parte da seguinte hipotese: A campanha “Dois prédios. Um
museu.”, realizada pelo MASP, contribuiu para o aumento da intencao de visitagao entre os
individuos que tiveram contato com alguma peca de comunicacdo. Além disso, eventuais
experiéncias positivas ou negativas no momento de maior intensidade emocional (pico) ou no
término da jornada (fim) influenciam na reten¢do e no engajamento continuo do publico. A
partir dessa premissa, foi estabelecido como objetivo geral: Analisar como a experiéncia da
visita a0 MASP valida ou anula as expectativas geradas pela campanha “Dois prédios. Um
museu.”, e de que forma isso influencia a retencao e o engajamento continuo do publico.
Para alcancar esse objetivo, a investigacao se desdobra em trés objetivos especificos:
1. Avaliar a percepgdo e a eficacia da campanha “Dois prédios. Um museu.” na geragao
de expectativas e no estimulo a intencao de visita ao MASP;
2. Mapear as principais motivagdes e barreiras que influenciam a decisdo do publico de
frequentar ou ndo o museu;
3. Identificar os momentos decisivos na jornada do consumidor no MASP que

determinam a sua avaliacdo geral da experiéncia e a inten¢ao de engajamento futuro.

2. Revisao de Literatura
2.1. O que é museu?

A formalizacdo e a atual padronizacdo internacional do conceito de museu sao
resultados das iniciativas do Conselho Internacional de Museus (ICOM), fundado em 1946 na
primeira sessao plendria da Organiza¢do das Nacdes Unidas para a Educagdo, a Ciéncia e a
Cultura (UNESCO). A defini¢do ndo apenas orienta a pratica museologica mundial, a
exemplo do documento de Recomendacao da UNESCO relativa a protegdao e promocao dos
museus e colecdes (2015), mas também serve de referéncia para diversas legislacdes
nacionais e regionais em todo o mundo.

A tentativa de definir a palavra “museu”, por outro lado, esteve presente desde a
época em que os primeiros museus foram criados. De acordo com o documento 224 anos

definindo o museu (no inglés, 224 years of defining the museum), publicado pelo proprio

14



ICOM em 2020, o Museu Britanico, fundado em 1753, associava o conceito ao esfor¢co de
reunir exemplos de todas as dreas da atividade humana e torna-las acessiveis a todas as
pessoas. Ja a Galeria da Sociedade de Amigos Patriotas das Artes, hoje Galeria Nacional de
Praga, fundada em 1796, definia museu como “o estabelecimento de uma galeria para evitar
maior destruicao e desequilibrio de pinturas e outras obras de arte, bem como para fornecer
modelos para futuros artistas e amantes da arte” (ICOM, 2020, p. 1, tradug¢do nossa).

Nesse sentido, algumas fungdes basicas dos museus, consideradas validas até os dias
atuais, ja se faziam presentes, como a construcao de acervos, educagdo e atratividade. Outras
concepgoes, como a do Museu Regional da Silésia, fundado em 1814, ressaltavam ainda mais
a preservagdo do patrimdnio cultural e os propositos educacionais: “[...] para proporcionar
aos jovens aprendizes a oportunidade de ler utilmente e estabelecer uma fonte da qual artistas
e artesdos, que buscam uma educacao espiritual superior, possam tirar licdes” (ICOM, 2020,
p. 1, tradug¢do nossa). Assim, essas formulacdes iniciais abrem caminho para compreender
como o conceito de museu continuou a se transformar ao longo da histéria.

A primeira definicdo de museu adotada pelo ICOM foi apresentada em 1946, nos

seguintes termos:

A palavra 'museu’ inclui todas as colecdes, abertas ao publico, de material artistico,
técnico, cientifico, histérico ou arqueologico, incluindo zooldgicos e jardins
botanicos, mas excluindo bibliotecas, exceto na medida em que mantenham salas de
exposi¢do permanentes (ICOM, 2020, p. 2, tradug@o nossa).

Nos anos seguintes, houve diversas discussdes e modificacdes na defini¢do. Em 1951,
foram destacados a estabilidade, o interesse publico e o papel educacional do museu, e em
1968, a palavra “pleasure”, que significa prazer, satisfacdo ou contentamento, apareceu pela
primeira vez, marcando o inicio da transicdo de "templos de coisas para instituicdes de
discussdo viva sobre essas coisas" (ICOM, 2020, p. 2, traducdo nossa). Na visdo de Suano
(1986, p. 10), autora do livro “O que ¢ Museu?”, o conceito esta relacionado a educagao ou
“diversao de qualquer pessoa que queira visita-lo”. Ou seja, os museus, que antes eram vistos
como lugares voltados para guardar, exibir e cultuar objetos, passaram a ser compreendidos
como espagos ndo apenas de preservagdo, mas também de participagdo social, educacdo e
debate.

Um marco importante na evolucdo do conceito ocorreu na conferéncia geral do
conselho, realizada em Copenhague, em 1974. Segundo o ICOM (2020), a defini¢ao proposta
naquele ano foi impulsionada por uma crise existencial e pela necessidade de
democratizagdo, ja que as instituigdes eram consideradas elitistas, colonizadoras e

excludentes. Assim, definiu-se como:
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Um museu ¢ uma instituicdo permanente, sem fins lucrativos, a servigo da
sociedade e de seu desenvolvimento, e aberta ao publico, que adquire, conserva,
pesquisa, comunica e expoe, para fins de estudo, educagdo e deleite, os testemunhos
materiais do homem e de seu ambiente (ICOM, 2020, p. 2, tradug@o nossa).

A adocao dessa defini¢do foi acompanhada por alguns debates, como a discordancia
de que o museu ndo tem fins lucrativos e, principalmente, a inclusdo da frase “a servigo da
sociedade”. Essa divergéncia foi reflexo de uma tensdo politica entre as visdes de
representantes de paises do mundo ocidental e do bloco socialista. Felizmente, o acordo
mutuo permitiu a aprovagdo do conceito e consolidou uma nova compreensdo do museu
como agente social ativo, alinhado com as mudangas mundiais da época.

Nas décadas seguintes, durante as conferéncias de 1989, 1995 e 2001, pequenos
ajustes foram realizados na redacdo da definicdo. Em contraste, no ano de 2007, o ICOM
incluiu explicitamente a frase “patrimOnio material e imaterial da humanidade”, visando
contemplar formas de patrimonios culturais imateriais, exemplificadas por Abreu (2013, p. 3)
como “desde a pedra lascada do paleolitico a uma aldeia, uma encosta cultivada, uma antiga

fabrica, uma danca ou um canto”, que até entdo eram desconsideradas pela definicao.

O museu ¢ uma instituicdo permanente sem fins lucrativos, ao servigo da sociedade
e do seu desenvolvimento, aberta ao publico, que adquire, conserva, investiga,
comunica e expde o patrimonio material e imaterial da humanidade e do seu meio
envolvente com fins de educagdo, estudo e deleite (ICOM, 2020, p. 3, tradugdo
nossa).

Muitos profissionais discordavam com a defini¢do, argumentando que ndo refletia
adequadamente a forma e o funcionamento dos museus, em outras palavras, ainda se buscava
uma defini¢do que contemplasse toda a diversidade de museus, colegdes, publicos e
territorios. Nesse sentido, os membros do conselho foram convidados a discutir possiveis
modifica¢des da definicdo de museu, resultando em 250 propostas formuladas. Conforme o
ICOM (2020), as palavras que se repetiam nas propostas eram: “didlogo, discussao,
pluralidade de vozes, troca de ideias, socializacao educagdo, igualdade, processo, o passado
estd aqui para o presente, o futuro”. Ademais, uma das propostas deixou evidente que o
museu ndo ¢ “um lugar de colecdo empoeirada de coisas velhas”. Assim, uma controversa

definicdo foi proposta em 2019, na conferéncia de Kyoto:

Museus sdo espacos democratizantes, inclusivos e polifonicos para o didlogo critico
sobre os passados e os futuros. Reconhecendo e abordando os conflitos e desafios
do presente, eles mantém artefatos e espécimes em confianca para a sociedade,
salvaguardam memorias diversas para as geragdes futuras e garantem direitos iguais
e acesso igualitario ao patrimOnio para todas as pessoas. Museus nao tém fins
lucrativos. Eles sdo participativos e transparentes, e trabalham em parceria ativa
com e para diversas comunidades para coletar, preservar, pesquisar, interpretar,
expor ¢ ampliar a compreensdo do mundo, com o objetivo de contribuir para a
dignidade humana e a justiga social, a igualdade global e o bem-estar planetario
(ICOM, 2020, p. 3, traducdo nossa).
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Apesar de possuir o viés de engajamento social, como sugerido em grande parte das
propostas, a conceituagdo foi amplamente criticada, especialmente por comités europeus, que
alegavam a descaracterizacdo da esséncia do museu, a colegdo. Como consequéncia, a
defini¢do de museu passou por mudancas significativas e na 26* Conferéncia Geral do ICOM,
realizada em 2022, uma nova defini¢ao foi aprovada com 92,41% dos votos favoraveis dentre
os mais de 500 representantes de museus de todo o mundo. O texto representa uma sintese

entre a tradicdo e as demandas contemporaneas, estabelecendo que:

Um museu ¢ uma instituicdo permanente, sem fins lucrativos e ao servico da
sociedade que pesquisa, coleciona, conserva, interpreta e expde o patrimonio
material ¢ imaterial. Abertos ao publico, acessiveis e inclusivos, os museus
fomentam a diversidade ¢ a sustentabilidade. Com a participagdo das comunidades,
os museus funcionam e comunicam de forma ética e profissional, proporcionando
experiéncias diversas para educagdo, frui¢do, reflexdo e partilha de conhecimentos
(ICOM, 2022, p. 3, tradugdo nossa)'.

A adog¢do dos termos "acessibilidade", "inclusdao", '"sustentabilidade" e "ética"
reforgaram ainda mais a evolugao do museu de um local de contemplagdo para um espago de
didlogo e reforma social. A UNESCO adotou também a defini¢do para determinar se novas
galerias e institui¢des privadas em todo o mundo podem se descrever ou ndo como um museu
oficial reconhecido. “Cada geracdo se viu for¢cada a interpretar a vaga palavra ‘museu’ de
acordo com as exigéncias sociais de cada época” (TAYLOR, 1945, p. 39).

Logo, como resume Abreu (2013, p. 3), os museus contemporaneos sao “organizagdes
vivas que estdo em permanente evolugdo, reinventam-se e alteram o modo de relacionamento
com a sociedade, com o territério e com as cole¢des, ndo permitindo que o conceito ou

definicdo de museu se fechem”.

2.2. Contextualiza¢ao historica

A origem da instituicdo museologica tem como base praticas e ideias que
influenciaram diretamente sua configuracao atual. A etimologia da palavra museu, por
exemplo, possui origem no termo mouseion, ou casa das musas, da Grécia Antiga, um espaco
misto entre templo e centro de pesquisa voltado para o saber filosofico. “O mouseion era
entdo esse local privilegiado, onde a mente repousava e onde o pensamento profundo e

criativo, liberto dos problemas e aflicdes cotidianos, poderia se dedicar as artes e as ciéncias”

' No original: 4 museum is a not-for-profit, permanent institution in the service of society that researches,
collects, conserves, interprets and exhibits tangible and intangible heritage. Open to the public, accessible and
inclusive, museums foster diversity and sustainability. They operate and communicate ethically, professionally
and with the participation of communities, offering varied experiences for education, enjoyment, reflection and

knowledge sharing (ICOM, 2022).
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(SUANO, 1986, p. 10). Além disso, a funcionalidade das obras de arte estavam mais
relacionadas a agradar as divindades do que propriamente serem contempladas pelo homem.

Paralelo a isso, alguns musedlogos, profissionais que atuam como pesquisadores em
museus, acreditam que o fendmeno de colecionismo seja como “recolher pedacos de um
mundo que se quer compreender e do qual se quer fazer parte ou entdo dominar” (SUANO,
1986, p. 12). Ou seja, a colecdo de objetos, uma pratica quase tdo antiga quanto a
humanidade, retrata ndo apenas a realidade e a histéria de um contexto, mas também da
pessoa ou sociedade que a reuniu e transformou em colecao. O antropologo Canclini (2008)
ressalta em seu livro “Leitores, espectadores e internautas” que, ao separar, catalogar e exibir
objetos segundo determinados critérios, sejam eles historicos, artisticos, cientificos ou
simbdlicos, 0 museu constroi significados que diferenciam os objetos entre si e define o que
deve ser preservado culturalmente ou ndo.

Durante anos as colegdes e patrimdnios eram entendidos sobretudo como “bens
possuidos por uma pessoa, por uma familia ou por uma entidade, e que se transmitiam como
uma espécie de elo material que constituia a base estavel da sucessdo das geragdes e garantia
a sua subsisténcia ou a sua reproducao” (ABREU, 2013, p. 12). Um exemplo disso eram as
colecdes romanas que tinham como intuito principal ilustrar o poderio e forca sobre os
inimigos conquistados. Por outro lado, foram as grandes colegdes principescas e reais do
periodo do renascimento que deram origem ao museu como conhecemos hoje, ainda que o
acesso a tais colecdes tenha ocorrido de maneira lenta e gradual (SUANO, 1986).

Em meio a um periodo de intensas disputas religiosas e politicas no século XVI,
marcado pela reforma protestante e pela contra-reforma, a igreja catolica compreendeu o
papel da cultura como uma ferramenta de influéncia e controle social, utilizando-a para
fortalecer a religido e sua autoridade. Assim, segundo Suano (1986), o papa Pio VI foi
pioneiro ao abrir suas colecdes ao publico em 1471 e, apesar do acesso ser seletivo e
instrumentalizado, o museu tinha como finalidade ser modelo e manual visual do que era
considerado belo, legitimo e reconhecido segundo os valores e interesses da igreja.

A permissdo, ainda que restrita, para visitar as galerias dos paldcios, os gabinetes e
mesmo os “museus”’, como eram nomeados os lugares onde se guardavam as colecodes,
comecou a surgir em toda a Europa e exp6s um profundo conflito de classes. Por um lado, a
elite colecionadora temia pela seguranca contra roubos e argumentava que a “alegre e
‘desrespeitosa’ algazarra” do povo durante as visitas rompiam o “clima de contemplacdo” em
que os objetos deveriam ser apreciados e contemplados. Por outro, as classes populares, em

grande parte incapazes de ler ou escrever, ndo possuiam os cddigos necessarios, como a

18



educacdo ou informacdo, para interagir com os acervos da forma esperada (SUANO, 1986;
BOURDIEU, 2007).

Os socidlogos Bourdieu e Darbel (2007) argumentam em seu livro “O amor pela arte:
os museus de arte da Europa e seu publico” que, embora o museu se apresente como uma
institui¢do publica e democratica, tal liberalidade € apenas aparente. O usufruto completo das
obras e colecdes depende do capital cultural dos visitantes e, como consequéncia, faz com
que o museu continue a reproduzir desigualdades simbdlicas e sociais, reforcando o

privilégio das classes cultas sob o disfarce da universalidade.

O museu fornece a todos, como se tratasse de uma heranga publica, os monumentos
de um esplendor passado, instrumentos da glorificagdo suntudria dos grandes de
outrora: liberalidade facticia, j4 que a entrada franca é também entrada facultativa,
reservada aqueles que, dotados da faculdade de se apropriarem das obras, tém o
privilégio de usar dessa liberdade e que, por conseguinte, se encontram legitimados
em seu privilégio, ou seja, na propriedade dos meios de se apropriarem dos bens
culturais ou, para falar como Max Weber, no monopo6lio da manipula¢do dos bens
de cultura e dos signos institucionais da salvagao cultural (BOURDIEU; DARBEL,
2007, p. 169).

A nota publicada por Sir Ashton, em 1773, nos jornais ingleses, ilustra a distin¢ao
social evidenciada principalmente na frase: "cheguei a resolucdo de recusar acesso a classe
baixa, exceto quando seus membros vierem acompanhados com um bilhete de um Gentleman
ou Lady do meu circulo de amizades” (SUANO, 1986, p. 27). Vale lembrar que no final do
século XVIII a Europa passava por um momento de crescente tensdo social, visto que o
autoritarismo dos reis e da nobreza havia alcancado seu auge e a populacdo comecava a
manifestar sua insatisfacdo. A democratizagdo do acesso aos museus foi um dos movimentos
revolucionarios desse periodo, mas foi somente a Revolugdo Francesa que tornou o acesso as
colecdes disponiveis ao publico (ABREU, 2013).

No ano de 1792, a Convengao Nacional da Franga aprovou a criagdao de quatro
museus com objetivos explicitamente politicos e a servico da nova ordem, sendo eles o
Museu do Louvre, Museu dos Monumentos, Museu de Historia Natural € Museu de Artes e
Oficio, todos localizados em Paris. Esse modelo de museu publico se disseminou
rapidamente pela Europa entre o fim do século X VIII e inicio do século XIX, dando origem a
alguns dos museus mais importantes e renomados do continente, reconhecidos até hoje: o
Belvedere de Viena, na Austria (1783), o Museu Real dos Paises-Baixos, em Amsterdam
(1808), o Museu do Prado, na Espanha (1819), o Altes Museum, na Alemanha (1810) e o
Museu do Hermitage, na Russia (1852) (SUANO, 1986).

Em contraste ao modelo que estava comecando a ser adotado na Europa, nos Estados

Unidos a grande maioria dos museus ja nasceram como institui¢des voltadas para o publico e
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mantidos por fundos e doagdes, além da cobranca de ingressos. Em relagdo ao Brasil, as
primeiras institui¢cdes, como o da Escola Nacional de Belas-Artes (1815) e o Museu Nacional
do Rio de Janeiro (1818), foram iniciativas de D. Jodo VI. Para o acervo inicial, o rei doou
alguns objetos que havia trazido durante a transferéncia da corte portuguesa para o Brasil em
1808, fugindo das tropas de Napoledao (SUANO, 1986).

No século XIX, os conflitos sociais perduraram ja que, para as classes populares, os
museus carregavam um simbolismo negativo, representando o abuso de poder e a privagao de
bens e direitos a qual tinham sido submetidos ao longo de séculos. Em contrapartida, para as
pessoas da classe dominante, o acesso geral do publico aos museus era acompanhado de
sentimentos “extremamente negativos, com componentes de ciume pela perda de algo que,
antes, era de usufruto apenas seu” (SUANO, 1986, p. 35). Nesse cenario, os museus
precisaram encontrar novas formas de justificar sua existéncia e expansdao, que se
manifestaram com apoio da filosofia do iluminismo, o qual defendia a razdo, a liberdade de
pensamento, a educacdo, o progresso, € combatia o autoritarismo e o despotismo monarquico.

Impulsionado por esses ideais iluministas, os museus do século XIX comecaram a
crescer € se multiplicar, assumindo papéis centrais para a sociedade da época. As instituigdes
passaram, entdo, a refletir as transformagdes e problemas sociais pelos quais passava a
Europa, sendo utilizadas para fins politicos e ideoldgicos, como exemplo despertar ou
enraizar a consciéncia nacional das pessoas. J4 o inicio do século XX foi marcado por uma
crise de identidade nos museus, gerada principalmente pela rapida expansao ocorrida no final
do século anterior e pelas insatisfacdes populares devido ao seu carater rigido e tradicional.
Essa critica foi materializada no Manifesto Futurista de 1909, escrito por Filippo Tommaso
Marinetti, publicado na Franca, que explicitava a vontade de “destruir os museus”, descritos

como:

Museus, cemitérios!... Idénticos, na verdade, pela sinistra promiscuidade de tantos
corpos que nao se conhecem. Dormitérios publicos em que se descansa para sempre
junto a seres odiados ou desconhecidos. Absurda rivalidade entre pintores e
escultores, que se vao trucidando ferozmente a golpes de cores ¢ linhas, ao longo
das paredes disputadas dentro do mesmo museu’ (MARINETTI, 1909, n.p.,
traducdo nossa).

Em oposicao a Marinetti (1909), que apenas caracterizou os museus como instituigoes
estaticas e mortas, incapazes de estabelecer didlogos com a sociedade, Canclini (2008)
descreve uma estratégia de sobrevivéncia e reinven¢do adotada pelos museus. Ou seja, diante

da crise criativa e conceitual marcada pela exaustdo das vanguardas artisticas e pela falta de

2 No original: Musées, cimetiéres!... Identiques vraiment dans leur sinistre coudoiement de corps qui ne se
connaissent pas. Dortoirs publics ou l'on dort a jamais cote a cote avec des étres hais ou inconnus. Férocité
réciproque des peintres et des sculpteurs s'entre-tuant a coups de lignes et de couleurs dans le méme musée.
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novas ideias sobre o papel do museu, buscou-se transformar essas instituigdes em centros
culturais ou sociais mais amplos, “onde as artes visuais convivam com livros, espetaculos,
videos e recursos digitais multimidia” (CANCLINI, 2008, p. 66).

Apo6s a Segunda Guerra Mundial, que estendeu-se de 1939 até 1945, o foco dos
museus mudou progressivamente dos “grandes feitos” e “grandes herdis”, como menciona
Suano (1986), para alguns interesses comuns da sociedade, como ecologia, meio ambiente,
vida cotidiana e comunidade. Dessa forma, embora a fungao educativa dos museus tenha sido
pauta de discussdes desde os séculos XVIII e XIX, € possivel observar que o tema passou a
ser tratado com mais seriedade a partir das décadas de 1960 e 1970, periodo em que os
museus comecaram a ser reavaliados como instrumentos de extensao cultural, refletindo na
propria definicao de “museu” da época (ICOM, 2020).

Essa busca por uma maior proximidade entre o0 museu e a populagdo, além do desejo
de classificar e organizar melhor as institui¢cdes, acarretou na criagdo de tipos de museus.

Como explica Abreu (2013):

Quando falamos em museus ndo nos referimos a algo concreto e padronizado. Na
verdade, quando comparados fugazmente, podera fazer pouco sentido atribuir o
mesmo nome de “museu” a instituigdes que trabalham em areas tdo distintas como
as de um jardim botanico, um castelo ou um centro de ciéncia (ABREU, 2013, p.
11).

Desse modo, a partir das classificagdes utilizadas pela UNESCO (1998), pelo
Observatorio das Atividades Culturais (OAC) no Inquérito realizado aos Museus em Portugal
durante 1999 (SANTOS et al., 2000) e na Base de dados “Museus” (SANTOS et al., 20006), ¢
possivel enumerar treze grupos tipoldgicos. Esses agrupamentos se diferenciam
principalmente pela natureza dos temas o objetos expostos e pelas caracteristicas de suas
colecdes, sendo elas: (1) Museu de arte; (2) Museu de arqueologia; (3) Museu de Historia; (4)
Museus de ciéncias naturais e de historia natural; (5) Museus de ciéncias e técnica; (6)
Museus de etnografia e antropologia; (7) Museus especializados; (8) Museus de territdrio; (9)
Museus mistos e pluridisciplinares; (10) Outros museus; (11) Monumentos musealizados;
(12) Jardins zoologicos e botanicos, e aquarios; (13) Reservas ou parques naturais.

Para esta pesquisa, que tem como foco o Museu de Arte de Sdo Paulo, vale

ressaltarmos a classificacao de “Museus de Arte”:

Museus consagrados as Belas Artes, as artes aplicadas e as artes performativas.
Neste grupo estdo incluidos os museus de escultura, as pinacotecas, os museus de
fotografia, de cinema, de teatro, de arquitetura e as galerias de exposicdo
dependentes de bibliotecas e de arquivos (ABREU, 2013, p. 15-16).

21



O autor apresenta também uma tabela comparativa (tabela 3) da classificagao dos
museus propostos pelo ICOM, OAC e Eurostat, o servigo de estatistica da Unido Europeia
(UE).

Tabela 3 - Classifica¢ao dos museus

UNESCO / ICOM 0AC EUROSTAT

a) Museus de Arte a) Museus de Arte a) Museus de Arte, Arqueologia e Historia

b) Museus Arqueologicos e de Historia Natural =~ b) Museus de Arqueologia

¢) Museus de Historia

¢) Museus da Ciéncia e da Historia Natural d) Museus da Ciéncia e da Historia Natural =~ b) Museus de Ciéncias e Técnicas, Museus de Etnologia
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Fonte: adaptado de ABREU (2013, p. 17)

Por fim, apesar de todas as transformagdes da sociedade, no século XXI, ainda ¢
possivel observar criticas ao modelo tradicional museoldgico, sendo rotulados como um
“templo” estatico, alienante e, muitas vezes, inacessivel. Suano (1986, p. 87) ja argumentava
que o privilégio do “ver” e a criacdo cultural de uma “aura” em torno dos objetos expostos
geram uma experiéncia frustrante para grande parte do publico, que, com razdo, acaba
concluindo que “museu € uma coisa chata”. Essa alienacao ¢ agravada ainda mais por uma
mediagdo de informag¢do unidirecional, que impossibilita o didlogo, e por uma curadoria que
acaba servindo apenas para justificar a ideia de progresso, sem despertar o interesse da
sociedade que o mantém.

Como alternativa, a autora propde que o museu deveria abandonar suas caracteristicas
de “templo” para se tornar um “férum”, espaco livre para discussdo, andlise e, sobretudo,

relagdes sociais.

O museu se transformaria, assim, do "lugar do passado" em "lugar do presente",
onde ambos, passado e presente, estariam sob constante discussdo e avaliagdo. E
ndo apenas passado e presente em forma de criagdo artistica, mas também social e
politica, verdadeiras molas da cultura (SUANO, 1986, p. 93).
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Na visao da autora, o ideal seria que a preservacao dos testemunhos materiais de
épocas anteriores servissem como pontos de partida para a reflexdo e andlise. Assim, ao
promover reflexdes sobre a cultura contemporanea e transformar cada visitante em um agente
potencial do museu, a instituicdo iniciaria o caminho para se tornar uma célula viva da

sociedade.

2.3. 0 MASP

O Museu de Arte de Sao Paulo (MASP), uma instituicdo privada sem fins lucrativos,
foi inaugurado em 1947, na rua 7 de Abril, na regido central da cidade. Idealizado por Assis
Chateaubriand (1892-1968) e Pietro Maria Bardi (1900-1999), o projeto de criacdo do museu
paulista surgiu com o propdsito de aliar crescimento e modernidade a uma imagem de cidade
que se industrializava. De acordo com a Escola Panamericana de Arte e Design (2025), o
museu ocupou, a principio, o segundo andar do edificio dos Diarios Associados, um dos
maiores conglomerados de midia brasileira da época, fundado em 1924 pelo proprio Assis
Chateaubriand.

Em sua estrutura inicial, com cerca de mil metros quadrados adaptados pela arquiteta
Lina Bo Bardi, o museu contava com espacos expositivos, uma biblioteca ¢ um pequeno
auditorio. Apesar do tamanho reduzido, as diretrizes gerais e a nova museologia desenhada
causaram um grande impacto no meio cultural paulista, j4 que o modelo tradicional europeu
ainda exercia uma forte influéncia sob institui¢cdes brasileiras, como na Pinacoteca do Estado
e no Museu Paulista. Além disso, a clara delimitacdo de sua fungdo social e a rapida
expansdo, incorporando exposi¢cdes sobre cinema e teatro, geraram uma significativa
repercussdo e um crescente interesse da sociedade, tornando necessario a criacdo de um
projeto pensado especificamente para abrigar a instituicdo e a sua crescente colecdo
(GOMES, 2019).

A formagao do acervo do MASP ocorreu de forma consideravelmente rapida, visto
que grande parte foi adquirida na primeira década de existéncia do museu. Esse processo foi
favorecido pelo contexto do poés-guerra na Europa, que possibilitou a compra de obras a
precos mais acessiveis, e pelo crescimento econdmico brasileiro impulsionado pela
industrializacdo e pela economia cafeeira. Além disso, Pietro Maria Bardi e Assis
Chateaubriand foram essenciais, pois, por meio de suas redes de contato, impulsionaram
aquisi¢oes e doacdes que formaram a base da colegdo, inicialmente marcada por obras de
renascentistas italianos como Botticelli, Goya, El Greco, Chagall ¢ Marx Ernst, ¢ ampliada

nos anos de 1950 com trabalhos de artistas como Monet, Degas, Renoir, Van Gogh, Cézanne,
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Picasso e Matisse (GOMES, 2019). Outro ponto importante que favoreceu a consolidacao do
acervo e da identidade institucional do museu foi a visdo de Bardi em relagdo ao papel e a

concepgdao do MASP.

A proposta de Bardi, que convenceu Chateaubriand de abdicar do nome Museu de
Arte Antiga e Moderna para adotar somente Museu de Arte, tinha em si um tom
provocativo e extremamente sedutor. O MASP tratou de ser, por exceléncia, um
museu de Arte que definia seus limites englobando todos os tipos de produgdo — da
pintura, escultura a fotografia e a arte popular (GOMES, 2019, s.p.).

De modo complementar, as divulgacdes e coberturas jornalisticas promovidas por
Chateaubriand impulsionam ainda mais a simpatia e a colaborac¢io de colecionadores. Porém,
no inicio dos anos 1960, esse rapido crescimento sofreu uma quebra devido aos esforcos
voltados a constru¢ao da nova sede. A criagdo da nova ¢ atual sede, localizada na Avenida

Paulista 1578, foi planejada novamente por Lina Bo Bardi (figura 1):

Desde a escolha da localizagdo privilegiada com vista espetacular na Avenida
Paulista, até a criacdo da estrutura arquitetonica com base no uso do vidro e do
concreto, que concilia superficies asperas e sem acabamentos com leveza,
transparéncia e suspensdo, tudo foi pensado de maneira a romper com a nogo
classica de museus. A ideia era fazer do MASP um museu popular, com acesso
irrestrito, reforcando seu carater atemporal (EPA, 2025, s.p.).

Figura 1 - Construg@o do prédio na na Avenida Paulista

Fonte: adaptado de OLIVEIRA (2013)

O projeto, inaugurado em 7 novembro de 1968, durou cerca de 12 anos para ser
construido, e foi uma resposta genial a uma restricdo fundamental do terreno doado, a
exigéncia de ndo obstruir a vista da Avenida Nove de Julho para o centro da cidade e a Serra
da Cantareira. Segundo Gomes (2019), a solu¢do da arquiteta foi organizar o projeto em dois
volumes principais: um elevado por quatro imponentes pilares, majoritariamente vazado, que

enquadra a paisagem; e outro semi-enterrado, rodeado de jardins e responsavel por um dos
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mais emblematicos espagos publicos do Brasil, o vdo livre. Essa praga coberta, com cerca de
70 metros de extensdo, ndo apenas solucionou a questdo da paisagem, mas também
materializou o carater aberto, acessivel e democratico do museu, consolidando-se ao longo
das décadas como um ponto estratégico e de referéncia para encontros, manifestagoes
politicas e eventos culturais na cidade de Sao Paulo.

Essa ruptura com a nogdo cldssica de museu na arquitetura do prédio estava alinhada
com os propositos da instituicao, visto que o MASP foi concebido por Lina Bo Bardi e Pietro
Maria Bardi como um “antimuseu”. Ou seja, “abrigar uma colegdo tinha papel secundario
frente a importancia do museu como espago de aprendizagem, de cardter também ludico e
eminentemente coletivo” (GOMES, 2019). Os cavaletes de vidro (figura 2), também
idealizados por Lina, permitiram uma relacdo mais direta e transparente entre o publico e as
obras, promovendo "livre convivio do visitante com suas obras" € uma "ruptura com a ‘aura’
da obra de arte". Essa solucdo expositiva, que também rompia com a disposi¢ao cronologica
tradicional e com a ideia de neutralidade museogréfica, propds uma nova forma de didlogo
entre o observador, a obra e o espaco que a envolve (GOMES, 2019; EPA, 2025).

Figura 2 - Cavaletes de vidro de Lina Bo Bardi

Fonte: adaptado de FILHO (2019)

Na década de 1970, o MASP reafirmou seu pioneirismo ao incorporar producdes
artisticas marginalizadas, como a Cole¢do Osoério César, um conjunto de desenhos de
pacientes do Hospital Psiquiatrico, e ao valorizar a moda brasileira por meio da Cole¢ao
Rhodia, com estampas de artistas renomados. Entretanto, o afastamento de Bardi, somado as
crises econdmicas no final dos anos 1980, resultaram em um periodo de estagnagao para o

museu e, em certo nivel, na descaracterizacdo de seu projeto original (GOMES, 2019).
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Ja em meados de 2010, uma nova diretoria foi constituida com o proposito de retomar
os “anos paradigmaticos do MASP”, ou seja, o projeto revisitou a historia de constituicao do
museu para repensar o presente. Assim, além da decis@o de reinstalar a museografia original
de Lina Bo Bardi, com seus iconicos cavaletes de vidro, alguns espacgos foram adequados ¢ a

programacao voltou a promover o didlogo entre diferentes areas da arte e do conhecimento.

Mais do que argumentos sobre estanqueidade ou preservagdo de seus espagos
museais, a proposta de 1947 reiterada uma década depois, guarda uma marca
irrevogavel: a de que o Museu de Arte de Sdo Paulo surgiu com o proposito claro de
acesso e formacdo popular. Um proposito que ndo pode esvair-se uma vez vencidas
as dificeis intempéries de manutencdo das institui¢des brasileiras (GOMES, 2019,

s.p.)-

Atualmente, o MASP ¢ considerado um dos museus de arte mais importantes do
hemisfério sul. “Com mais de 11 mil obras, abrangendo arte africana, das Américas, asiatica,
brasileira e europeia, desde a Antiguidade até o século 21, incluindo pinturas, esculturas,
desenhos, fotografias e roupas, entre outros” (MASP, 2025). Buscando reforcar o
compromisso com a diversidade, novas obras foram incorporadas a colecdo do museu, dentre
elas 34 obras de artistas mulheres, 20 de artistas indigenas, 28 de artistas negros ¢ 90 de
artistas LGBTQIA+ (grafico 1).

Grafico 1 - Numero de obras adquiridas de artistas mulheres, negros, indigenas e LGBTQIA+
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Fonte: MASP (2024, p. 12)

O acervo do museu foi tombado pelo Patrimdonio Historico e Artistico Nacional

(IPHAN), ou seja, ¢ protegido por lei e reconhecido oficialmente pelo Estado por sua
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importancia historica, artistica ou cultural para o pais. Ademais, com a finalidade de
democratizar ainda mais o acesso as obras, 0 MASP estd em constante processo de revisdo e
ampliacdo dos registros do acervo para torna-lo acessivel online. “Até este momento, temos
um recorte de pouco mais de 2 mil obras da colecao, que podem ser consultadas no website
do museu” (MASP, 2025).

As exposicdes organizadas no MASP, sejam de longa ou curta duracdo, também sao
essenciais para a difusdo da cole¢do e representam oportunidades unicas de pesquisa e
incentivo a novos dialogos sobre as obras do acervo. “A principal mostra com o acervo do
MASP ¢ a ‘Acervo em transformagao’, em cartaz desde 2015 e que conta com rotagdes
periddicas das obras” (MASP, 2024, p. 74).

De acordo com o Relatério anual de atividades MASP, o ano de 2024 foi marcado
pela tematica de Historias LGBTQIA+, que contou com quatorze exposigdes, com destaque
para a de Francis Bacon: a beleza da carne, sendo eleita como a Melhor Exposi¢ao de Artista
Internacional de 2024 pela Associacdo Paulista de Criticos de Arte (APCA) (MASP, 2024, p.
8). A mostra reuniu um conjunto de mais de vinte obras do artista, sendo emprestadas de
museus como Tate (Londres), MoMA (Nova York), Museo Tamayo (Cidade do México),
entre outras instituigdes de renome internacional e colegdes particulares. Esse fato reforca a
capacidade do MASP ndo apenas de levar suas produgdes curatoriais a parceiros
internacionais, mas também de articular e trazer para o Brasil exposi¢cdes de exceléncia,
consolidando sua posi¢cdo como uma instituigdo de alcance mundial.

Ja em 2025, a exposicao "A Ecologia de Monet" contou com mais de 440 mil
visitantes, superando a marca anterior da mostra de Tarsila do Amaral, em 2019. Com
curadoria de Adriano Pedrosa e Fernando Oliva, a exposi¢do apresentou uma leitura
contemporanea da obra de Monet, analisando sua relagdo com a natureza e as transformagdes
ambientais através de cinco nucleos tematicos (G1, 2025)

Além das diversas exibi¢des distribuidas ao longo do ano, o MASP contou também
com espetaculos, como o Candlelight, We Call It ¢ Anima, que gerou R$ 1,7 milhdo em 2024,
sendo 21% a mais que em 2023, e 161 eventos culturais, dos quais 88 foram gratuitos ou a
precos acessiveis (MASP, 2024, p. 252). Ja as visitas mediadas, que ocorrem de forma paga
ou gratuita, dependendo do dia, proporcionam uma experiéncia educativa e interativa com um
olhar aprofundado sobre as exposi¢des conduzidas por profissionais especializados. Os
valores para as visitas sdo: Adultos (R$200), Estudantes/Professores (R$100), Maiores de 60
anos (R$100), Criangas até 11 anos (R$60).
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Paralelo a isso, em 2024, a prefeitura de Sao Paulo concedeu ao MASP a

administracao do vao livre.

Com a concessdo por 30 anos, 0 MASP podera explorar todo o seu potencial,
oferecendo gratuitamente uma programagdo cultural diversa, inclusiva e plural,
como expressa nossa missdo e era o desejo de Lina. A partir de margo de 2025, o
Viao passa a receber exposigdes, atividades artisticas e esportivas, seguranca,
iluminagdo, wi-fi e mobiliario urbano. Um presente para a populacdo e para as 1,5
milhdo de pessoas que passam diariamente pela Avenida Paulista (MASP, 2024, p.
8).

Esse marco foi resultado de um processo iniciado em 1968, com a inaugura¢ao do
edificio, e que se consolidou apds um longo periodo de debates intensificados na atual gestdao
administrativa do museu. Em relagdo ao MASP propriamente dito, ao consultar o website do
museu (https://www.masp.com.br/), ¢ possivel encontrar as diretrizes que orientam sua

atuacdo institucional atualmente. A missdao do museu é descrita como:

O MASP, Museu diverso, inclusivo e plural, tem a missdo de estabelecer, de
maneira critica e criativa, didlogos entre passado e presente, culturas e territorios, a
partir das artes visuais. Para tanto, deve ampliar, preservar, pesquisar e difundir seu
acervo, bem como promover o encontro entre publicos e arte por meio de
experiéncias transformadoras e acolhedoras (MASP, 2025, s.p.).

De maneira complementar, os principios institucionais detalham a ética de trabalho e
a filosofia que sustentam essa missao, sendo eles: (1) Nosso legado nos inspira a construir o
futuro; (2) Respeitamos e nos orgulhamos do MASP e de sua histéria; (3) Em nossas
atividades, inspiramos e somos inspirados, criando um museu melhor a cada dia; (4)
Contribuimos para um clima cordial, saudavel e produtivo. Ademais, a instituicdo destaca
frases que expressam sua pratica cotidiana, como: ‘“Promovemos experiéncias
transformadoras e acolhedoras”; “Respeitamos as diferencas”; “Gostamos do que fazemos”;
“Valorizamos o debate, movidos pelo bem do museu” (MASP, 2025).

Em relagdo aos horarios e ingressos do MASP, as tercas-feiras possuem entrada
gratuita, patrocinada pelo Nubank, das 10h as 20h; de quarta a domingo, das 10h as 18h; e
sextas-feiras, das 10h as 21h, oferecendo gratuidade das 18h as 21h, patrocinada pela B3. O
museu permanece fechado as segundas-feiras. O valor da inteira é de R$ 75,00, ¢ a
meia-entrada, destinada a estudantes, professores ¢ maiores de 60 anos, corresponde a R$
37,00. Clientes Nubank possuem desconto e pagam R$ 56,25 e clientes Nubank Ultravioleta
pagam R$ 37,50. O acesso gratuito ¢ garantido para Amigo MASP?, criangas de até 10 anos,

> O Amigo MASP ¢ um programa de fideliza¢do que tem por objetivo arrecadar recursos para os projetos do
MASP e, como contrapartida, oferece varios beneficios aos participantes, como entrada gratis e sem filas ao
museu durante todo o ano, descontos na Loja MASP, Restaurante MASP - A Baianeira, espetaculos do MASP
no auditdrio, convite para as pré-aberturas das exposi¢cdes do museu e visitas guiadas especiais, além de varios
descontos em instituigdes culturais parceiras, como museus, cinemas, salas de concertos, restaurantes e outros
(MASP, 2025, s.p.).
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pessoas com deficiéncia e um acompanhante, bem como nos horarios de tercas-feiras e
sextas-feiras gratuitas (MASP, 2025).

Segundo o Relatorio anual de atividades (2024), o museu recebeu 580.508 visitantes
em 2024, “o que representou um crescimento de aproximadamente 10% em relagdo ao ano
anterior. Do total, 49% dos visitantes, ou 282.148 pessoas, tiveram entrada gratuita (MASP,
2024, p. 255)”. O grafico 2 abaixo apresenta a distribuicdo dos visitantes do MASP por tipo
de ingresso em 2024.

Grafico 2 - Visitantes do MASP por tipo de ingresso em 2024
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Fonte: MASP (2024, p. 255)

Além das vendas de ingressos para as mostras, espetdculos e eventos, o MASP
também investe em uma estrutura de servicos e comércio para enriquecer a experiéncia do
visitante e garantir a sustentabilidade financeira da institui¢ao. Assim, € possivel destacar o
restaurante A Baianeira, sob dire¢do da chef Manuelle Ferraz desde 2019 e premiado como
melhor restaurante de comida brasileira pela Veja Sao Paulo, e o Café MASP, inaugurado em
2022. Como complemento, a MASP loja, que demonstrou um crescimento expressivo em
2024, alcangou seu maior faturamento historico, resultando em uma receita de R$ 7,7 milhdes
impulsionado principalmente pela ampliacdo da linha de produtos institucionais e por
melhorias na experiéncia de compra, como a criacdo de uma pocket store na saida do museu
(MASP, 2024).

Paralelo a isso, alinhado a sua missdo, o papel do MASP na cultura e sociedade

brasileira vai além da simples exposi¢do de arte. Por meio de sua estrutura “Mediagdo e
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Programas Publicos”, a instituicdo busca ser um espago de formacdo e compartilhamento de
conhecimento. Essa abordagem ¢ materializada por meio de programas como o MASP Escola
e 0 MASP Ensino (MASP, 2024).

O principal instrumento dessa missdao educativa ¢ o MASP Escola que, em 2024,
“ofereceu 42 cursos ao longo do ano, sendo 40 online e 2 presenciais, com um total de 6.500
estudantes inscritos” (MASP, 2024, p. 171). Aberto para todos os interessados, com ou sem
formagdo prévia, “o MASP Escola tem o intuito de aproximar ainda mais os frequentadores
do museu e proporcionar uma experiéncia de aprendizado dinamica e critica, em que todos
possam constituir seu repertorio a partir de um olhar diverso e plural da arte” (MASP, 2025).
Atualmente, sdo oferecidos quatro mddulos de curso: Historias da arte, Estudos criticos em
Arte, Cursos de Férias, Visitas e Cursos Presenciais.

O MASP Ensino, por sua vez, ¢ voltado a conexdo entre o Museu e as escolas,
promovendo atividades e formagdes que estimulam a troca transdisciplinar. “O programa
inclui formacdes para professores, visitas educativas alinhadas ao curriculo escolar,
acompanhamento pedagogico especializado, semindrios de troca de experiéncias e agdes de
engajamento com familias e comunidades” (MASP, 2024, p. 171). Em 2024, além de
expandir suas parcerias, a iniciativa atendeu cerca de 2.808 alunos em 44 visitas, validando
seu modelo de atuagdo inclusive fora da capital paulista. De forma complementar, a

instituicdo incentiva o engajamento do publico através do programa Amigo MASP:

O "Amigo MASP" é um programa de fidelizagdo que tem por objetivo arrecadar
recursos para os projetos do MASP e, como contrapartida, oferece varios beneficios
aos participantes, como entrada gratis e sem filas ao museu durante todo o ano,
descontos na Loja MASP, Restaurante MASP - A Baianeira, espetaculos do MASP
no auditério, convite para as pré-aberturas das exposicdes do museu e visitas
guiadas especiais, além de varios descontos em instituigdes culturais parceiras,
como museus, cinemas, salas de concertos, restaurantes e outros (MASP, 2025,

s.p.).

Os valores variam conforme a modalidade de adesdo: Individual (R$315), Familiar
(R$525), Estudante e Professor (R$158). Por meio do programa, o MASP busca estabelecer
uma relagdo de reciprocidade que converte o visitante em um parceiro ativo na vida cultural e
na sustentabilidade do museu.

Em relacdo a comunicagdo do MASP, em novembro de 2024, a institui¢do criou uma
nova diretoria executiva de “Experiéncia e comunicagdo”. Liderada por Paulo Vicelli, esta
diretoria retine as atividades de divulga¢do e engajamento, como exemplo imprensa, redes
sociais, site, marketing e design grafico, além da captacdo e retencdo de doadores, a
experiéncia do visitante e a infraestrutura de Tecnologia da Informagao (TI) (MASP, 2024). A

criacdo dessa estrutura indica um reconhecimento institucional de que a experiéncia do

30



visitante, a comunicacdo do museu ¢ a sustentabilidade financeira estdo diretamente
relacionadas e devem ser gerenciadas de forma integrada.
Em relagdo aos resultados das comunicagoes realizadas pelo museu em 2024, foram
16.304 citagdes na imprensa, conforme o tabela 4 abaixo:
Tabela 4 - Citagcdes na imprensa
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TOTAL: 16,304

Fonte: MASP (2024, p. 127)

Além disso, de acordo com a entrevista concedida por Vicelli ao portal Meio &
Mensagem, “as redes sociais se tornaram o principal canal de comunicagdo com o publico,
que ndo necessariamente vai a0 museu, mas até mesmo com pessoas de fora de Sdo Paulo e
do pais, que nos acompanham” (VICELLI, 2025). O diretor reforgou ainda que as redes
sociais possuem um alcance e uma projecao do museu que a midia tradicional muitas vezes

nao conseguem.
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O perfil do MASP no Instagram atingiu 863 mil seguidores em 2024. De acordo com
o Relatorio anual de atividades MASP, foram publicados 282 posts, 51 reels e 871 stories,
que geraram 522 mil likes e reagdes, 9 mil comentarios, 21 mil compartilhamentos e 8 mil
cliques para salvar. Os stories tiveram alcance total de 1,2 milhdo, com uma média de 3,4 de
alcance por dia, e somaram 1,2 milhdo de impressdes (MASP, 2024). As principais tematicas
abordadas ao longo do ano e a quantidade de posts publicados foram acervo (197),
exposicdes (217), repost (18), TBT (10), programacao de mediacdo e programas publicos
(49).

As publicagdes com o maior numero de curtidas do @masp em 2024 foram:

1. Aniversario Fernanda Montenegro: publicacao feita no dia do aniversario da atriz
Fernanda Montenegro, relembrando sua presenga em 2018 por ocasido da gravagao
de video do artista inglés Isaac Julien (51 mil likes)

2. O MASP cresceu!: carrossel com fotos anunciando o novo Edificio Pietro Maria
Bardi (31 mil likes)

3. Acervo Guerrilla Girls: publicagdo da obra As mulheres precisam estar nuas para
entrar no Museu de Arte de Sao Paulo? (22 mil likes)

4. O MASP cresceu!: reels com fotos anunciando o novo Edificio Pietro Maria
Bardi, anexo do MASP (9 mil likes)

5. Histérias LGBTQIA+: anuncio da exposicao (8 mil likes) (MASP, 2024, p. 127).

Ao longo de 2024, foram realizadas 200 campanhas impulsionadas, ou seja, midia
paga, com 51,4 milhdes de visualizagdes e 6,4 milhdes de contas alcancadas, ampliando a
visibilidade da instituicdo, sua programac¢ao e atividades nas midias digitais. (MASP, 2024).
Em relagdo ao perfil de seguidores na plataforma, sua maioria ¢ composta por “mulheres
(64,1%), pessoas nas faixas etarias de 25 a 34 anos (27,5%) e de 35 a 44 anos (30,2%)”
(MASP, 2024, p. 127).

O Relatério (2024) também demonstra que na conta (@maspmuseu no X, ex-Twitter,
foram publicados 146 tweets, que geraram 1.563 novas interagdes, 1.301 curtidas, 193
reposts ¢ 1.026 mengdes durante o ano. J4 no Facebook, foram realizados 395 posts,
resultando em 15.881 novas interagdes, 13 mil likes na pagina, 564 comentarios e 1.555
compartilhamentos. No canal do YouTube, foram publicados 89 videos, totalizando 89 mil
visualizagdes ¢ mais 23,6 mil inscritos, além das transmissdes ao vivo do MASP Palestras,
MASP Seminarios ¢ MASP Professores, com traducdo simultanea em inglés, espanhol e
Libras.

Ademais, o perfil do MASP no Linkedin, em 2024, atingiu 19.465 mil interagdes com

a pagina e ganhou 12,9 mil seguidores, somando um total de 60.145 mil seguidores.

A maioria dos seguidores da pagina do Museu nesta rede social esta na regido
metropolitana de Sdo Paulo (51%), possui um perfil voltado as areas de Arte,
cultura ¢ museus (12,7%), Educagdo (11,7%), Midia e Comunicacdo (7,8%),
Desenvolvimento de Negocios (5,8%), Operagdes (5,2%), Marketing (4,3%)
Administrativo (4,3%), outros (48,2%). Quanto ao nivel profissional, 41,3% dos
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seguidores sdo iniciantes, 22,1% atuam em cargos seniores, 4,6% sdo diretores ou
proprietarios e 4,3% ocupam posi¢des gerenciais (MASP, 2024, p. 128).

Referente ao site, o Relatorio (2024) apontou que o MASP recebeu 1,5 milhdo de
visitantes no ano, com um total de 5,6 milhdes de visualizagdes das paginas. Os usuarios
navegaram, em média 1 minuto e 10 segundos por sessdao e,a maioria das visitas ocorreu por
meio de busca organica pelo Google (52%), seguida da busca direta (18,5%), quando o
usuario digita espontaneamente o nome do Museu, e de cliques em links em outros sites
(3,7%). Além disso, 5,3% dos acessos vieram de perfis do MASP nas redes sociais.

No que diz respeito ao publico do site, € possivel observar a predominancia feminina
(65,5%), além de 12,5% dos visitantes ser da faixa etaria de 18 a 24 anos, 9% entre 25 ¢ 34
anos, 4,8% entre 35 e 44 anos, 3,3% entre 45 € 54 anos, € 3,9% acima de 54 anos. Além
disso, 91% dos acessos sdo do Brasil, sendo 60,7% do estado de Sao Paulo. Quanto aos
dispositivos utilizados, 65,5% dos acessos foram feitos via mobile, 33,9% via desktop e 0,7%
via tablet (MASP, 2024).

Outra forma de divulgacdo das programacdes e agdes do museu ocorreram por meio
de e-mail marketing. No total, “foram enviados 32.120.353 e-mails, direcionados para o
mailing institucional do Museu, composto por publico geral, visitantes, professores,
pesquisadores, escolas e outros, totalizando uma base de 606.541 contatos” (MASP, 2024, p.
129). O grafico 3 apresenta o nimero de e-mails marketing enviados por més em 2024.

Grafico 3 - E-mails marketing enviados por més em 2024
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Fonte: MASP (2024, p. 129)

Por fim, o nimero total de e-mails respondidos relacionados ao atendimento ¢ fale
conosco foram 1.704, distribuidos principalmente entre as areas de Bilheteria (24,7%),

Operacdes (14,4%), MASP Escola (12,20%), Eventos (7,2 %) e Mediagao (6,33%). Ja os
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assuntos mais tratados eram sobre ingressos, funcionamento do museu, cursos MASP Escola,
solicitacdo de eventos, gratuidade e visitas de grupos (MASP, 2024).

Paralelo a isso, em 27 de novembro de 2024, o MASP inaugurou o edificio Pietro
Maria Bardi, localizado ao lado da sede original, atualmente denominada edificio Lina Bo
Bardi, como forma de homenagear figuras centrais na histéria do museu (MASP, 2025). A
constru¢dao do novo prédio comecou em 2019 e foi financiada por doagdes de pessoas fisicas,
que tiveram a oportunidade de participar da inauguragdo e visitar o prédio antes das primeiras
exposi¢des, que marcaram a abertura oficial das galerias em 28 de marco de 2025 (MASP,
2024). O espaco de 14 andares e 7.821 m? conta com diversas novas instalagdes previstas em

seu planejamento (figura 3):

O Edificio Pietro Maria Bardi atendera a demandas essenciais da institui¢do, como
um aumento de 66% nas areas expositivas, andares dedicados aos cursos do MASP
Escola ¢ a Restauragdo, além de duas areas multiiso para eventos ou exposi¢des. O
projeto também prevé a expansdo do MASP Loja, do MASP Café e do restaurante
MASP A Baianeira, além de trés docas cobertas com um sistema de eclusa para a
carga ¢ descarga segura de obras de arte. (MASP, 2024, p. 163)

Figura 3 - Edificio Pietro Maria Bardi

EDIFICIO PIETRO
MARIA BARDI

Passagem wblernines
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Fonte: MASP (2024, p. 165)

Para marcar esse momento historico de expansao do museu, a drea de comunicagdo
iniciou o projeto de desenvolvimento da nova identidade visual do MASP, em parceria com o
estudio de design Porto Rocha e com o consultor de comunica¢do Rony Rodrigues. Foram
desenvolvidos logotipo, icones, tipografia e paleta de cores (figura 4) que tiveram como

objetivo central criar “uma linguagem visual que preserva o vinculo com a historia do Museu
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e, simultaneamente, aprimora e atualiza sua aplicagao em diferentes plataformas” (MASP,
2024, p. 167). Ou seja, sdo novas solugdes que buscam garantir maior unidade, legibilidade e

adaptabilidade as novas demandas de comunicacdo da instituigdo.

Uma das marcas da nova identidade visual ¢ um elemento grafico que simplifica de
forma abstrata os dois edificios lado a lado, simbolizando a nova era da instituigao.
Essa composigo ilustra o conjunto museologico do MASP e da origem a um
sistema de layout modular que facilita a transi¢do entre diferentes propostas de
design (MASP, 2024, p. 167).

Figura 4 - Novo logotipo e elemento grafico
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Fonte: MASP (2024, p. 168)

Nesse contexto, visando apresentar o novo prédio do MASP, a equipe também
organizou uma coletiva de imprensa para um grupo seleto de jornalistas nacionais e

correspondentes internacionais, que resultou em uma ampla cobertura nas midias (figura 5).

A coletiva resultou em ampla cobertura na imprensa. Nos dias seguintes a agdo, o
novo prédio foi destaque nas capas do Estaddo, Folha de S.Paulo, O Globo ¢ Gazeta
de S. Paulo, além de ter sido tema de uma matéria de 2 minutos e 15 segundos no
Jornal Nacional da TV Globo. Também foi abordado em programas como
BandNews, Bom Dia SP, TV Cultura, TV Brasil, TV Bandeirantes e SP1. No meio
digital, a noticia foi publicada por veiculos como The Art Newspaper, Bravo!,
NeoFeed, Arte!Brasileiros, DasArtes, CNN Brasil, Veja, ELLE, Claudia, Agéncia
Brasil, Vogue e G1. Houve ainda mengdes em emissoras de radio como USP, Alpha,
Nova Brasil, Bandeirantes e CBN (MASP, 2024, p. 165).

Figura 5 - Cobertura na imprensa
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Fonte: G1 (2024); VEJA (2025)
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Paralelo a isso, a agéncia Out Of Office foi contratada para oferecer suporte ao
planejamento estratégico de conteudos para as redes sociais do museu. Empresas de midia out
of home (OOH), como JCDecaux e Eletromidia, também foram contatadas para garantir a
veiculagdo da campanha de abertura do novo prédio em locais estratégicos da cidade de Sao
Paulo (figura 6), com destaque para a Avenida Paulista (MASP, 2024, p. 169).

Figura 6 - Midia out of home
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Fonte: MASP (2025)

2.4. Consumo cultural

No livro “O comportamento do consumidor: comprando, possuindo e sendo”, de
Michael R. Solomon (2016), a cultura ¢ vista como a “personalidade de uma sociedade”, a
qual engloba tanto ideias abstratas, como valores e ética, quanto objetos materiais e servigos,
como vestuarios, alimentos, arte e esporte, produzidos pela sociedade. Ou seja, a cultura ¢ a
“acumulagdo de significados, rituais, normas e tradicdes compartilhados entre os membros de
uma organizacdo ou sociedade” (SOLOMON, 2016, p. 79). Nesse sentido, a fim de
compreender de maneira mais aprofundada o consumo cultural no Brasil, a frequéncia a
museus e, mais especificamente a0 MASP, ¢ necessario partir do reconhecimento de uma
profunda desigualdade estrutural no acesso aos espagos culturais.

Dados de uma pesquisa sobre o Sistema de Informagdes e Indicadores Culturais
(SIC) 2011-2022, divulgado pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), em
2023, revelam que “apenas 29,6% dos municipios brasileiros possuem museus [...]. Isso se
traduz em 31,4% da populagdo vivendo em cidades sem museus”. Essa desigualdade regional
também se reflete no tempo de deslocamento, visto que 14,9% das cidades sem espacgos
culturais exigem mais de uma hora de deslocamento para o museu mais préximo, uma
realidade que repercute em 70% dos municipios na regido norte, em contraste com apenas

1,3% no sul e 5,3% no sudeste (IBGE, 2023).
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Essa exclusao geografica se repete em escalas menores, como na cidade de Sao Paulo,
na qual se revela uma “cidade desequilibrada onde hd uma baixa correspondéncia entre
crescimento urbano e a distribui¢do dos equipamentos culturais” (BOTELHO, 2003, p. 1). A
figura 7, elaborada pela propria autora em seu artigo “Os equipamentos culturais na cidade de
Sdo Paulo: um desafio para a gestdo publica”, ilustra a distribuicdo geografica dos
equipamentos culturais na cidade.

Figura 7 - Distribui¢do geografica dos equipamentos culturais em SP
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Fonte: BOTELHO (2003, p. 1)

De modo complementar, um levantamento mais recente (figura 8), realizado em 2015,
pela Sao Paulo Turismo (SPTuris), reiterou que os espagos culturais se concentram nas
regioes centro (30) e oeste (31), enquanto as zonas norte (11), leste (22) e sul (21) abrigam
menos espacgos culturais. Essa distribuicdo geografica estd relacionada com a formacgao
historica, ja que acompanhou o desenvolvimento da cidade, mas também em decorréncia das
exigéncias de publicos mais habituados ao consumo de cultura, que sdo geralmente os de
maior escolaridade e renda (BOTELHO, 2003).

Figura 8 - Espacos Culturais em Sao Paulo
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Fonte: SPTURIS (2015)
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Quanto aos museus, € possivel observar a mesma tendéncia do centro e do oeste,

conforme representado na figura 9 de Botelho (2003). A autora afirma também que essas

regides sdo as mais bem servidas em relagdo ao transporte publico, facilitando e favorecendo

sua visitagao.

Figura 9 — Distribuicdo geografica dos museus na cidade de Sao Paulo
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Fonte: BOTELHO (2003, p. 8)

Além da barreira geografica, fatores socioecondomicos influenciam diretamente no

consumo cultural da populagdao. Conforme o grafico 4, disponibilizado pelo portal de noticias

G1 (2018), o preco ¢ o fator mais determinante para 41% das pessoas, seguido pela

localizagdo (20%) e facilidade de acesso (14%), na decisdo de frequentar ou ndo atividades

culturais.

Grafico 4 - Fatores determinantes para frequentar atividades culturais
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Nesse sentido, considerando que as regides com maior concentracdo de museus
(centro e oeste) também apresentam os mais elevados indices de escolaridade e renda (figura
10), torna-se evidente que a desigualdade socioecondmica atua como um fator limitante do
acesso a esses espagos culturais, seja pelo custo do ingresso ou pela distancia geografica.

Figura 10 — Renda média do responsével pelo domicilio
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Fonte: BOTELHO (2003, p. 6)

Essa correlacdo fica ainda mais evidente através da pesquisa da Nossa Sao
Paulo/Ibope, divulgada pelo G1 (2018), a qual demonstrou que 36% daqueles que nao
frequentaram nenhuma atividade cultural recebem até dois saldrios minimos, enquanto 34%
dos que frequentaram seis atividades recebem mais de cinco. A tabela 5 abaixo indica essa
relacdo entre a renda familiar (em saldrios minimos) e a frequéncia de atividades de uma

amostra de 800 pessoas.

Tabela 5 - Relagdo entre renda familiar e frequéncia de atividades

S : FAMILIAR (i

(%)

Base: Amostra (800) (235) (195) (230) (140)

Frequentou 1 atividade 15 11 16 13
Frequentou 2 atividades 13 6 16 14 15
Frequentou 3 atividades 9 10 12 8 4

| Frequentou 4 atividades 12 15 15 11 7
|

Frequentou 5 atividades 10 13 5 5
Frequentou 6 atividades 17 @ 15 9 11
AT | z

Fonte: G1 (2018)
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Para compreender o motivo dessa desigualdade no consumo cultural, mesmo apos
inumeras lutas e tentativas para reduzi-las, o referencial tedrico do socidlogo francés Pierre
Bourdieu (2007) ¢ fundamental. No livro “A distingao: Critica social do julgamento” o autor

propde que as praticas sociais, incluindo as culturais, sdo geradas pelo habitus.

O habitus €, com efeito, principio gerador de praticas objetivamente classificaveis e,
ao mesmo tempo, sistema de classificacdo (principium divisionis) de tais praticas.
Na relagdo entre as duas capacidades que definem o habitus, ou seja, capacidade de
produzir praticas e obras classificaveis, além da capacidade de diferenciar e de
apreciar essas praticas e esses produtos (gosto), ¢ que se constitui o0 mundo social
representado, ou seja, o espaco dos estilos de vida (BOURDIEU, 2007, p. 162).

O habitus constitui, portanto, um sistema de disposi¢des incorporado pelos individuos
ao longo da vida que, com base na posi¢ao no espaco social, gera praticas, como modos de
agir, vestir e falar, e as classifica, julgando o que ¢ adequado, bonito ¢ de bom gosto.
Ademais, a0 mesmo tempo que atua como “estrutura estruturante”, ao gerar e classificar
essas praticas, ele ¢ também uma “estrutura estruturada”, visto que ¢ formado pelas divisdes
sociais existentes. Dessa forma, o habitus produz estilos de vida caracteristicos de cada classe
e ainda da origem ao gosto, entendido pelo autor ndo como preferéncia individual e inata,
mas como produto de internalizag¢ao das distingdes de classe (BOURDIEU, 2007).

O socidlogo argumenta ainda que as escolhas de consumo de um individuo nao sao
definidas apenas em funcdo da renda, mas sim por uma oposi¢cdo fundamental entre os
"gostos de luxo" e os "gostos de necessidade". Ou seja, apesar da renda contribuir para
determinar a distdncia da necessidade, ela ndo justifica “casos em que a mesma renda
encontre-se associada a consumos de estruturas totalmente diferentes” (BOURDIEU, 2007, p.
168). Logo, sendo produto do habitus e das condigdes de existéncia, o gosto comanda as
praticas e as ajusta aos recursos disponiveis, operando como o verdadeiro mediador entre a

posig¢ao social e o estilo de vida.

Os primeiros ("gostos de luxo") caracterizam os individuos que sdo o produto de
condigdes materiais de existéncia definidas pela distancia da necessidade, pelas
liberdade ou, como se diz as vezes, pelas facilidades garantidas pela posse de um
capital; por sua vez os segundos ("gostos de necessidade") exprimem, em seu
proprio ajuste, as necessidades de que sdo o produto (BOURDIEU, 2007, p.169).

De maneira mais aprofundada, Bourdieu (2007, p. 169) afirma que o "gosto de
necessidade" ndo se manifesta como uma simples privagdo, mas como um sofisticado
mecanismo de ajuste psicossocial. “O gosto ¢ amor fati, escolha do destino, embora for¢ada,
produzida por condigdes de existéncia que, ao excluir qualquer outra possibilidade como se

tratasse de puro devaneio, deixam como unica escolha o gosto pelo necessario”. Este conceito
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descreve como as condi¢des de existéncia levam as pessoas a desenvolverem um gosto por
aquilo que, de todo modo, estdo condenadas.

As pessoas aprendem, portanto, a gostar do que ¢ possivel para elas, ndo apenas por
conformismo, mas para manter sua autoestima, identidade e pertencimento social. Em
concordancia, Solomon (2016, p. 9) declara que “as pessoas que pertencem a mesma classe
social sdo aproximadamente iguais em termos de renda e de posi¢ao social na comunidade.”

Paralelo a isso, o autor apresenta trés maneiras de se distinguir:

A oposi¢do principal entre os gostos de luxo e os gostos de necessidade
especifica-se em um numero de oposigdes igual as diferentes maneiras de afirmar
sua distingdo em relagdo a classe operaria ¢ a suas necessidades primarias ou, o que
da no mesmo, igual aos poderes que permitem manter a necessidade a distancia.
Assim, na classe dominante, pode-se distinguir, simplificando, trés estruturas de
consumo distribuidas em trés itens principais: alimentagdo, cultura e despesas com
apresentagdo de si e com representacdo (vestuario, cuidados de beleza, artigos de
higiene, pessoal de servico) (BOURDIEU, 2007, p. 174).

Em ultima analise, as diferentes formas de gosto funcionam como instrumentos em
uma luta constante por distingdo social. No campo do consumo cultural, a oposicao principal
se estabelece entre o consumo considerado raro e de dificil acesso, praticado pelas fracdes
mais ricas em capital econdmico e cultural, e o consumo considerado vulgar pela sociedade,
por ser de facil acesso e comum. Entre esses dois extremos, “encontram-se as praticas
destinadas a aparecer como pretensiosas pelo fato da discordancia entre a ambicao e as
possibilidades de sua realizacdo” (BOURDIEU, 2007, p. 167). Isto &, praticas culturais que
tentam parecer sofisticadas, mas que, em sua grande maioria, soam pretensiosas devido a
discrepancia entre o que desejam mostrar € 0s recursos reais que possuem.

Além de afirmar que “toda apropriacdo de uma obra de arte [...] &, por sua vez, uma
relagdo social e, contra a ilusdo do comunismo cultural, uma relagdo de distingao”
(BOURDIEU, 2007, p. 213), o autor refor¢a que a arte ndo ¢ um bem comum acessivel a
todos. Ademais, o0 acesso a obra de arte ndo depende apenas da presenca fisica, mas também
da posse dos "instrumentos de apropriacao simbolica", ou seja, do capital cultural necessario
para compreendé-la. O ganho simbdlico obtido com essa apropriagdo ¢ avaliado pelo “valor
distintivo que esta obra deve a raridade da disposicdo e da competéncia exigida por ela e que
comanda a forma de sua distribuicdo entre as classes” (BOURDIEU, 2007, p. 214). Assim, o
valor da experiéncia cultural esta intrinsecamente relacionado a sua exclusividade simbolica,
nao apenas econdomica.

Essa distin¢do fica ainda mais evidente na institui¢do museoldgica. O museu pode ser
considerado um “privilégio exclusivo” de uma classe, sendo “o que deve ser para pessoas

como eles, ou seja, para pessoas feitas para ele” (BOURDIEU, 2007, p. 215). Nesse sentido,
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a experiéncia de frequentar um museu ¢, para alguns, um luxo eletivo, enquanto para outros,
¢ um efeito de privagdo, evidenciando a desigualdade de condicdes. Esse fato provoca uma
relacdo de ambivaléncia em relagdo a democratizacdo da cultura, uma vez que para os
detentores do capital cultural, “mudar o museu para torna-lo mais acessivel ¢, portanto,
retirar-lhes algo, uma parcela do mérito dessas pessoas, uma parcela de sua raridade.”
(BOURDIEU, 2007, p. 215). Por outro lado, a auséncia de certos grupos sociais nos museus ¢
resultado de um sistema de distin¢do, significativo apenas para aqueles que foram educados a
reconhecer e interpretar seus codigos.

Nesse sentido, a instituicdo museoldgica ocupa uma posi¢ao ambigua. Por um lado,
Abreu (2013) atesta que o museu possui uma “incontorniavel fun¢do cultural” e uma
“dimensao social” de servico a comunidade, sendo um meio fundamental para a fixacdo da
memoria coletiva e da identidade. Por outro, na perspectiva de Bourdieu (2007), a instituicao
reflete um campo de lutas simbolicas e funciona como um instrumento de distingao social.
No contexto contemporaneo, essa contradi¢do se manifesta na forma como os museus tentam
se reinventar para sobreviver. Logo, diante dessa necessidade de atrair novos publicos, muitas
instituigdes se transformam em centros culturais ou sociais, integrando-se ao marketing
urbano e ao turismo, onde a superficialidade por vezes se sobrepdem ao conteudo
(CANCLINI, 2008).

Conforme a pesquisa Nossa Sao Paulo/Ibope, divulgada pelo GI (2018),
aproximadamente um quarto dos paulistanos de 16 anos ou mais ndo frequentou nenhuma
atividade cultural em 2017 e apenas 42% visitaram ao menos uma vez um museu. O perfil
das pessoas que ndo frequentaram nenhuma atividade cultural é majoritariamente composto
por mulheres mais velhas negras ou pardas e menos escolarizadas, em contraste com o
publico frequente, de mulheres brancas mais velhas e mais escolarizadas. Esse fato,
diretamente relacionado a sociedade contemporanea, demonstra que frequentar ou nao o
museu transcende a questdo econOmica e geografica vistas anteriormente, envolvendo
também questdes de classe, raca, género e escolaridade.

Essa desigualdade estrutural fica ainda mais evidente nas periferias, onde o
distanciamento dos equipamentos culturais ¢ reforcado por barreiras econdmicas, sociais e
simbdlicas, que fazem com que esses grupos ndo se sintam pertencentes ou representados
nesses espagos. Assim, como declara Botelho (2003), existem diversos publicos, com

necessidades, expectativas e formas de participagdo distintas.

Trata-se sim, de aceitar a diversidade de padrdes de cultura e, considerado o
conjunto do que ¢ produzido e colocado a disposi¢do, observar de forma mais
efetiva a existéncia de varios publicos. Ou seja, ndo existe o publico, no singular, e
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um padrdo de resposta a qualquer mudanga que se promova na oferta. O que ha ¢
um conjunto de publicos diferentes, com respostas diferentes conforme localizagao
espacial, faixa etaria, condicdo de classe, historia familiar, bagagem -cultural
(BOTELHO, 2003, p. 2-3).

Ja na visdo de Canclini (2008), “os publicos ndo nascem, mas se formam”, ou seja, o
gosto ¢ o habito de consumir cultura sdo comportamentos, preferéncias e competéncias
construidos socialmente ao longo da vida. Esse processo de formacdo, antes limitado a
familia e a escola, hoje ¢ influenciado significativamente por uma mistura de opinides
provenientes do mundo a nossa volta, além da midia de massa e da comunicagdo digital e
eletronica, que multiplicaram os espacos e circuitos de acesso aos saberes e a formacao
cultural (CANCLINI, 2008; SOLOMON, 2016). Nesse sentido, as visitas virtuais aparecem
como um possivel elemento modificador desse paradigma, j4 que permitem a desvinculacao
da experiéncia ao local fisico, possibilitando um contato inicial e a formagdo do gosto no
ambiente online.

Reconhecer quem sdo os visitantes dos museus, como o MASP, exige aceitar que “os
museus servem diversos publicos que tém diferentes interesses, intengdes e expectativas”
(ABREU, 2013, p. 48). A segmentacao desse publico, por critérios demograficos, geograficos
ou sociograficos, se torna fundamental para as instituicdes que buscam compreender as
complexas razdes, tanto estruturais quanto subjetivas, que levam as pessoas a se engajarem,
ou nao, com a experiéncia museologica.

Logo, o consumo cultural no Brasil e, mais especificamente a frequéncia a museus, ¢
moldado pelas desigualdades estruturais, como a concentragdo geografica de museus e as
barreiras de preco. Além disso, a distingdo de classes enraizada na sociedade refor¢a que o
acesso a esses espacgos culturais depende da posse de um capital cultural que, infelizmente, ¢

distribuido de maneira desigual.

2.5. Marketing e comunicacio

O marketing esta presente em todas as organizacdes atualmente, independente da area
em que atue. Pesquisar, compreender e satisfazer as necessidades dos clientes fazem parte da
dindmica organizacional e estdo diretamente relacionadas aos processos de marketing. Dessa
forma, todas as instituicdes executam o marketing, mesmo que nem sempre estejam

conscientes desse conceito plenamente.

O marketing esta por toda parte. Formal ou informalmente, pessoas e organizagdes
envolvem-se em um grande numero de atividades que poderiam ser chamadas de
marketing. O bom marketing tem se tornado um ingrediente cada vez mais
indispensavel para o sucesso nos negocios. E o marketing afeta profundamente
nossa vida cotidiana. Ele estd em tudo o que fazemos - das roupas que vestimos aos
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sites em que clicamos, passando pelos antincios que vemos (KOTLER; KELLER,
2012, p. 2).

Nesse contexto, a identificacdo e a satisfagdo das necessidades dos individuos e da
sociedade sdao envolvidas diretamente pelo marketing que, conforme Kotler e Keller (2012),
pode ser definido de maneira simplista como algo que “supre necessidades lucrativamente”.
Ja para a American Marketing Association, “marketing ¢ a atividade, o conjunto de
instituicdes e os processos de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor
para clientes, consumidores, parceiros e para a sociedade em geral” (AMA, 2025, traducao
nossa)*.

O marketing moderno vai além de desenvolver um bom produto a um prego atraente,
as empresas também precisam estabelecer uma comunicagdo eficiente com seus publicos.
Porém, o grande desafio ¢ decidir o conteudo da mensagem, como ela ird ser transmitida, o
publico-alvo e a frequéncia ideal. Com o crescente nimero de empresas no mercado, a
comunica¢do e a captura da aten¢do do consumidor torna-se cada vez mais dificil. Por isso,
profissionais de marketing estdo adotando estratégias holisticas, empregando de maneira
criativa diversas formas de comunicacdo a fim de alcancar seus objetivos (KOTLER;
KELLER, 2012).

A comunicacdo de marketing, segundo Kotler e Keller (2012), ¢ o conjunto de
estratégias utilizadas pelas empresas para informar, persuadir e lembrar os consumidores,
direta ou indiretamente, sobre os produtos e marcas que comercializam. Representa, portanto,
a ‘voz’ da marca e constitui o canal por meio do qual se estabelece o didlogo com o publico e
se desenvolvem relacionamentos com os consumidores. O mix de comunica¢do de marketing
¢ composto por seis formas de comunicacdo: propaganda, promoc¢do de vendas, eventos e

experiéncias, relagdes publicas e assessoria de imprensa, marketing direto e vendas pessoais.

1. Propaganda: qualquer forma paga de apresentacdo e promocao ndo pessoais de
ideias, mercadorias ou servigos por um anunciante identificado.

2. Promocdo de vendas: uma variedade de incentivos de curto prazo para estimular
a experimentacao ou a compra de um produto ou servico.

3. Eventos e experiéncias: atividades e programas patrocinados pela empresa e
projetados para criar interagdes relacionadas a marca, diariamente ou em ocasides
especiais.

4. Relagdes publicas e assessoria de imprensa: uma variedade de programas
elaborados para promover ou proteger a imagem de uma empresa ou de seus
produtos.

5. Marketing direto: Utilizagdo de correio. telefone, fax, e-mail ou Internet para se
comunicar diretamente com clientes especificos e potenciais ou lhes solicitar uma
resposta direta.

* No original: Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating,
delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society at large.
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6. Vendas pessoais: Interagdo pessoal (cara a cara) com um ou mais compradores
potenciais com vistas a apresentar produtos ou servicos, responder a perguntas e
tirar pedidos (KOTLER; KELLER, 2012, p. 533).

A criatividade em propaganda esta diretamente relacionada a capacidade de
solucionar problemas de forma ndo convencional. Barreto (2004), em concordancia com
Kotler e Keller (2012), afirma que o maior desafio ndo ¢ necessariamente gerar ideias, mas
sim identificar com clareza o problema a ser resolvido. “Independentemente da linguagem ou
do contexto, o fazer criativo se desenvolve como uma pratica, um processo, € ndo somente
como uma inspiracao divina que, ao surgir, constréi algo em um instante” (GONCALVES,
2023, p. 19). Nesse sentido, Barreto (2004) descreve em seu livro “Criatividade em
propaganda” uma técnica de como ter ideias em propaganda que sdo utilizadas para guiar o
processo criativo até os dias atuais.

A primeira fase ¢ a de preparagdo, que consiste na identificagdo e delimitagdo do
problema do cliente, bem como na coleta e analise de todas as informagdes relevantes para o
desenvolvimento da campanha. Esse momento ¢ essencial para a definicdo de objetivos e
para a compreensdao do contexto do mercado, da marca, do publico-alvo e dos concorrentes.
Ja na segunda fase, a de incubacdo, também chamada de gestao, os profissionais observam o
problema com uma certa distancia, permitindo que ideias comecem a se formar de modo
espontaneo, ou utilizam técnicas criativas para estimular artificialmente respostas adequadas
e novos insights (BARRETO, 2004).

A terceira fase ¢ a de iluminagdo, considerada a fase de geracdo de ideias, quando
conceitos visuais e textuais surgem e sdo confrontadas com o historico da marca e de seus
principais concorrentes, garantindo coeréncia e originalidade. Por fim, na quarta e ultima
etapa, a fase de verificagdo, os pontos positivos e negativos das solugdes e ideias encontradas
na fase anterior sdo analisadas criticamente para a eleicdo de uma ideia Unica ou conceito
principal de campanha (BARRETO, 2004).

Esse modelo, amplamente utilizado na criacdo publicitaria, evidencia que a
criatividade ¢ um processo que demanda pesquisa, reflexao, experimentacao e avaliagdo antes
da definicdo final da comunicagdo ou da estratégia. Considerando que a publicidade esta
associada a persuasdo, a criatividade assume um papel fundamental para elaborar mensagens
capazes de influenciar o comportamento dos consumidores a respeito dos valores de um
produto, servico ou marca.

Além da perspectiva instrumental do marketing e da propaganda, a compreensao da

comunica¢do no campo cultural exige um aprofundamento sobre sua propria natureza. Nesse
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sentido, James W. Carey (1989) distingue o conceito em duas visdes, a de transmissdo e a de
ritual. A primeira, mais comum em nossa cultura, ¢ definida por palavras como “enviar”,
“transmitir” ou “dar informagdes a outros”, alinhando-se a ideia do mix de marketing

tradicional. Em contraste, a visao ritual ¢ explicada pelo autor como:

Numa definicdo ritual, a comunicagdo estd ligada a termos como
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“compartilhamento”, “participacdo”, “associagdo”, “comunhdo” e “a posse de uma
fé comum”. Essa defini¢do explora a identidade antiga e as raizes comuns dos
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termos “comum”, “comunhdo”, “comunidade” e “comunicagdo”. A visao ritual da
comunica¢do ndo estd voltada para a extensdo das mensagens no espaco, mas sim
para a manuteng@o da sociedade no tempo; ndo para o ato de transmitir informagéo,
mas para a representacdo de crengas compartilhadas (CAREY, 1989, p. 18, tradugdo
nossa).

Nessa perspectiva, a comunicagdo ultrapassa a mera troca de informagdes para
produzir, manter, reparar e transformar a realidade em sociedade por meio da comunhao de
ideias e o estabelecimento de didlogos (CAREY, 1989; KUNSCH, 2003). Trazendo essa
dualidade para o contexto museologico, Abreu (2013) reforca que a comunicagdo nas
instituigdes precisa ser vista como um fator central da atividade cultural, visto que reduzir a
comunicagdo apenas a divulgacdo de exposi¢des e horarios, como na visdo de transmissao,
seria ignorar sua fun¢do essencial de fixar memorias e identidades. J4 na visdo ritual, a
comunica¢do permite que o museu cumpra sua missdao de criar um senso de pertencimento e
de partilha de valores. Entretanto, para o autor, o grande desafio ¢ garantir uma comunicagao
coerente com os valores identitarios de cada instituigao.

De maneira semelhante, Suano (1986) declara que as publicagdes, podendo ser
interpretadas como comunicagdes, devem expressar e tornar visivel o trabalho intelectual,

educativo e cultural que o museu realiza.

As publica¢des, em um museu, deveriam refletir sempre o produto do trabalho do
museu, fosse ele cientifico ou puramente de divulgagdo e educagdo dirigida.
Catalogos, folhetos, livretos e revistas cientificas sdo, sempre, faces da mesma
moeda: a produgdo cultural em curso no museu (SUANO, 1986, p. 78).

Nesse cendrio, a comunica¢do assume um papel estratégico fundamental para
diferenciacdo das instituicdes museoldgicas, ja que competem entre si pela atencdo e
engajamento do publico, como também com outras atividades culturais, de lazer e
entretenimento. A interacdo com o publico que, segundo Abreu (2013), ndo se restringe mais

apenas aos limites fisicos do edificio, pode ocorrer em diversos locais e ocasides.

A interagdo entre um museu e o seu publico poderd acontecer em inimeros espacos
que ndo os das suas instalagdes, podendo iniciar-se, por exemplo, numa escola,
através da realizacdo de um ateli€, numa livraria, aquando do langamento de uma
das suas edi¢des, numa sala de cinema, na participacdo num ciclo ou festival, ou na
rua, através de uma aplicag@o para dispositivos méveis (ABREU, 2013, p. 79-80).
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Todos esses pontos de contato com as pessoas precisam ser planejados e executados
de forma integrada para que o museu nao seja percebido como um conjunto de fragmentos,
mas sim como uma instituicdo coerente e interessante, j& que concorre com as demais

atividades culturais.

2.6. Campanhas institucionais e percepc¢iao do publico

Atualmente, a populacdo vive em uma sociedade organizacional, formada por
inimeros tipos de organizacgdes, que constituem parte integrante e interdependente da vida
das pessoas. O conceito de organizacao estd relacionado diretamente com o ato e efeito de
organizar, uma das responsabilidades da administracdo, e como expressao de um grupo de
individuos que desempenham diferentes fungdes e trabalham de maneira conjunta para atingir
um objetivo comum. Kunsch (2003) retine diversos autores que tentaram definir a palavra
“organizacao” em seu livro “Planejamento de relagdes publicas na comunicagdo integrada” e

conclui que:

As organizagdes constituem aglomerados humanos planejados conscientemente, que
passam por um processo de mudangas, se constroem e reconstroem sem cessar €
visam obter determinados resultados. Sdo inumeras as organizagdes, cada uma
perseguindo os seus proprios objetivos, dotada de caracteristicas proprias, com uma
estrutura interna que lhes possibilita alcangar os objetivos propostos, mas
dependente, como subsistema, de inimeras interferéncias do ambiente geral, numa
perspectiva sistémica (KUNSCH, 2003, p. 27).

A autora faz um adendo de que no dia-a-dia as terminologias “organizacdo” e
“Institui¢do” sdo utilizadas como sindnimos para identificar agrupamentos sociais. Ademais,
esses agrupamentos podem ser classificados de diversas formas, seja em fun¢do do tamanho,
utilizando como parametro o numero de pessoas, volume de atividades ou faturamento, ou
conforme o tipo de atividades que desenvolvem, como produtoras de bens de consumo,
produtos ou servigos.

E possivel ainda classifica-las de acordo com seu raio de atuagdo ou abrangéncia, se
sdo locais, nacionais, transnacionais, e pelas proprias formas de prosperidade, ou seja, se sao
publicas, privadas ou sem fins lucrativos. Outra nomenclatura para essa segmentacdo é:
primeiro setor (setor publico - 6rgdos governamentais), segundo setor (setor privado -
empresas comerciais e industriais) e terceiro setor (formado por organizacdes voltadas para
acdes sociais e que ndo visam ao lucro) (KUNSCH, 2003, p. 41).

Nesse viés, a percepcao publica sobre uma organizacdo ¢ baseada nas informacdes
transmitidas, direta ou indiretamente, pelos varios elementos da comunicagdo. Para a

identificacdo e o reconhecimento do museu nesses diversos pontos de contato com o publico,
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¢ necessario um sistema de signos de identificagdo associados ao museu. Como base desse
sistema, Abreu (2013) menciona a identidade visual e cinco dos seus principais elementos:
nome, logotipo, simbolo, cor e fontes tipograficas.

Partindo de uma identidade visual formada ¢ estruturada, a comunicacdo de uma
organizagdo, também denominada como empresarial ou corporativa, precisa ser realizada de
maneira integrada. Kunsch (2003) descreve a comunicagao integrada como uma filosofia que
direciona a convergéncia da comunicagdo institucional, mercadologica, interna e
administrativa, permitindo uma atuagdo sinérgica que forma a comunicag¢do organizacional,

conforme ilustrado na figura 11.

Esta deve constituir uma unidade harmoniosa, apesar das diferencas e das
peculiaridades de cada area e das respectivas subareas. A convergéncia de todas as
atividades, com base numa politica global, claramente definida, e nos objetivos
gerais da organizagdo, possibilitara agdes estratégicas e taticas de comunica¢do mais
pensadas e trabalhadas com vistas na eficacia (KUNSCH, 2003, p. 150).

Figura 11 - Comunicagdo organizacional integrada

' Comunicagio organizacional'integrada
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Editoragio multimidia Feiras e exposigdes

Imagem corporativa Marketing direto
Propaganda institucional Merchandising
Marketing social Venda pessoal
Marketing cultural

Fonte: KUNSCH (2003, p. 151)

Diferentemente da comunicacdo mercadoldgica, que se volta aos objetivos de
marketing, como exemplo o mix de comunicagdo (KOTLER; KELLER, 2012), a
comunicagdo institucional “¢ a responsavel direta, por meio da gestdo estratégica das relagdes
publicas, pela construgdo e formatacdo de uma imagem e identidade corporativas fortes e
positivas de uma organizacao” (KUNSCH, 2003, p. 164). Além disso, a comunicacao

institucional esta relacionada aos aspectos corporativos institucionais, isto ¢, ndo visam a
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venda propriamente dita, mas sim a constru¢do de uma personalidade organizacional e o
exercicio de influéncia politico-social na sociedade onde esta inserida.

O sucesso de uma campanha institucional depende, portanto, em conhecer a
organizacao e compartilhar seus atributos, como missao, visao, valores, filosofia e politicas, e
também da gestdo estratégica de dois conceitos interdependentes: identidade e imagem.
Conforme Kunsch (2003, p.170), “imagem ¢ o que passa na mente dos publicos, no seu
imaginario, enquanto identidade ¢ o que a organizagdo ¢, faz e diz”. Ou seja, imagem esta
relacionada com o imaginario das pessoas, com as percepgdes, sendo ela uma visdo
intangivel, abstrata e subjetiva de determinada realidade, enquanto a identidade ¢ detalhada

pela autora como:

A identidade corporativa refere-se aos valores basicos e as caracteristicas atribuidas
as organizagdes pelos seus publicos internos e externos. Além do que ela é e faz, a
identidade corporativa se origina de trés niveis de comunicagdo: o que a
organizagdo diz, o que ela realmente faz e o que dizem e acham dela seus publicos
(KUNSCH, 2003, p. 172).

O grande desafio de uma campanha institucional, portanto, ¢ transmitir uma coeréncia
entre o comportamento institucional e a sua comunicagdo integrada, de modo que a imagem
percebida pelo publico, além de ser positiva, seja um reflexo fiel da identidade que a
organizacdo busca projetar. Para isso, a autora afirma que as organizagdes recorrem a um
conjunto de instrumentos, como as relagdes publicas, o jornalismo empresarial, a assessoria
de imprensa, a publicidade/propaganda institucional, a imagem e a identidade corporativa, o
marketing social, o marketing cultural e a editoragdo multimidia. A propaganda institucional,
considerada uma publicidade de prestigio, tem como objetivo principal a fixacdo de um
conceito inicial, portanto, deve ser estrategicamente planejada, criativa e o mais informativa
possivel (KUNSCH, 2003).

Nessa perspectiva, as estratégias de marketing, como o marketing imersivo e as
abordagens direcionadas de forma especifica para cada geragdo, precisam ser compreendidas
como componentes de um sistema integrado que busca construir uma experiéncia de marca
coerente em todos os canais e para todos os publicos. Entretanto, de acordo com Kotler
(2021), pela primeira vez na histéria, cinco geracdes com atitude, preferéncias e
comportamentos contrastantes coexistem como consumidores. Assim, o Marketing 5.0,
definido como “a aplicagdo de tecnologias que mimetizam o comportamento humano para
criar, comunicar, entregar ¢ aumentar o valor ao longo da jornada do cliente” (KOTLER,
2021, p. 13), tem como grandes desafios o abismo entre geracdes, a polarizacdo da

prosperidade e o fosso digital.
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Os baby boomers ¢ a geragao X ainda detém a maior parte das posi¢des de lideranca
nos negocios e o maior poder aquisitivo relativo. Mas as geragdes Y e Z, mais
digitais, ja representam a maior parte da for¢a de trabalho, bem como os maiores
mercados consumidores. A desconexdo entre os executivos mais velhos das
empresas, que tomam a maior parte das decisdes, e seus gerentes e clientes mais
jovens vai se revelar um obstaculo significativo (KOTLER, 2021, p. 12-13).

A separagdo por geragdes ¢ uma das formas mais populares de segmentar o mercado
de massa. A premissa basica ¢ que as pessoas que nasceram € cresceram no mesmo periodo
vivenciaram os mesmos eventos significativos e compartilham as mesmas experiéncias
socioculturais. Ou seja, na visdo de Kotler (2021) e Solomon (2016), ha uma maior
probabilidade de possuirem o mesmo conjunto de valores, atitudes e comportamentos.
Atualmente, cinco grupos geracionais coexistem: os baby boomers, as geragdes X, YeZea
geracdo Alfa (figura 12).

Figura 12 - As cinco geragdes e suas marcas preferidas
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Fonte: KOTLER (2021, p. 28)
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Os baby boomers, nascidos entre 1946 e 1964, época pOs-guerra, cresceram em meio
a prosperidade e tensdes sociopoliticas, tornaram-se for¢a econdmica e foco do marketing na
época e, atualmente, prolongam sua carreira profissional por possuirem uma vida mais
longeva e saudavel. A geragdo X, nascida entre 1965 e 1980, ficou fora do radar do
marketing, sendo chamada de “filhos do meio esquecidos”, mas se tornou altamente
adaptavel as mudangas tecnologicas e hoje ocupa cargos de lideranga e de grande influéncia
no mercado de trabalho (KOTLER, 2021).

A geragdo Y, nascida entre 1981 e 1996, também chamada de millennials, é

caracterizada pelo uso intenso da internet e das redes sociais, por valorizar mais experiéncias
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do que a posse de bens, pela busca de validagdo dos pares e por ser altamente influente,
embora idealista e propensa a conflitos geracionais no trabalho. J4 a geracdo Z, nascidos entre
1997 e 2009, ¢ considerada nativa digital e caracterizada pela consciéncia financeira e por ser
pragmatica, além de valorizar a autenticidade, personalizagdo e propdsito social nas marcas,
exigindo experiéncias constantes e interativas. Por fim, a geragdo Alfa, nascida entre 2010 e
2025, ¢ totalmente nativa digital e influenciada pelas geragdes anteriores (Y e Z), cresce
imersa no ambiente tecnologico e possui um alto potencial para se tornar o proximo grande
alvo do marketing (KOTLER, 2021).

Paralelo a isso, o autor também descreve os quatro estdgios de vida humana,
destacando as prioridades de cada um (figura 13). No fundamental (0-20 anos), o individuo
foca no aprendizado, descoberta e adaptagdo ao ambiente. No estagio Frontal (20-40 anos),
ocorre a transi¢do para o mercado de trabalho, com maior independéncia, saide em auge ¢
disposi¢do para correr riscos e aproveitar a vida. No estagio seguinte, de fomento (40-60
anos), as pessoas buscam estabilidade, formar familia e o retorno a habitos mais saudaveis.
Por fim, no estagio final (60+), o individuo procura adaptar-se ao envelhecimento, preservar a

felicidade, cuidar da saude e valorizar os relacionamentos sociais.

Figura 13 - Os estagios da vida humana e suas prioridades-chave

FUNDAMENTAL FRONTAL DE FOMENTO FINAL

e Explorar o ambiente  ® Assumir riscos e ir * Dedicar-se a ¢ Cuidar da saude e

e adaptar-se a ele atras dos sonhos paternidads/ dos relacionamentos
e Aprender e * Ganhar a vida e maternidade e & sociais

desenvalver construir uma carreira  vida familiar * [isseminar sabedoria

habilidades de vida ¢ Comprometer-se com e Qrientar e liderar pelas geracoes
® [Jpscobrir & um relacionamento equipes no trabalho Mais jovens

identidade pessoal romantico * Dar retribuigéo * Desfrutar a vida e

a sociedadle conservar a felicidade

Fonte: KOTLER (2021, p. 34)

Devido as diferentes geracdes, cada uma com sua propria prioridade, as organizacdes

precisam encontrar um equilibrio entre “maximizar a criagdo de valor no presente e comegar
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a posicionar as marcas para o futuro” (KOTLER, 2021, p. 27). Além disso, o autor ressalta a
importancia da experiéncia omnichannel, visto que o cliente transita de um canal para outro o
tempo todo, por exemplo do on-line para o off-line e vice-versa, e tem a expectativa de uma

experiéncia consistente e sem descontinuidades.

O consumidor avalia as empresas ndo apenas em relagdo a qualidade dos produtos e
servicos. Ele da notas para sua jornada de cliente como um todo, que abarca todos
os pontos de contato em todos os canais. Portanto, a inovagdo precisa focar nao
apenas nos produtos, mas na experiéncia completa. Além de estabelecer uma
diferenciacdo do produto, as empresas precisam intensificar a comunicagao, reforcar
a presenga nos canais e aprimorar o servigo ao cliente (KOTLER, 2021, p. 70).

E nesse contexto que o Marketing 6.0, também proposto por Kotler (2025), surge
como uma evolugdo do marketing multicanal, uma estratégia na qual a empresa utiliza varios
canais, podendo incluir uma mistura de midia tradicional e digital, para promover seus
produtos, servicos e atingir um publico mais amplo. Porém, nesse tipo de estratégia cada
meio € utilizado de forma independente, com diferentes mensagens e objetivos.

J& a estratégia omnichannel ¢ uma abordagem mais integrada, na qual a empresa tenta
criar uma experiéncia perfeita para o cliente em todos os canais. “Os clientes podem interagir
com a marca por meio de qualquer canal, como loja fisica, midia social, site ou aplicativo
movel, e receber uma mensagem e experiéncia consistentes” (KOTLER, 2025, p. 16). Assim,
cada canal pode desempenhar uma funcao diferente na condugao dos consumidores ao longo

de toda a jornada até a compra.

2.7. Jornada do consumidor e experiéncia

Diante dos diferentes pontos de contato com o publico e da necessidade de oferecer
valor para além do produto ou servigo, o marketing contemporaneo passa a considerar a
experiéncia como um de seus eixos centrais (KOTLER, 2025). Nesse sentido, o estudo do
comportamento do consumidor abrange todos os “processos envolvidos quando individuos ou
grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias
para satisfazerem necessidades e desejos” (SOLOMON, 2016, p. 6). Ademais, Solomon
(2016) afirma que grande parte dos profissionais de marketing atualmente reconhecem que o
comportamento do consumidor ndo ¢ um evento isolado, como o ato de pagamento em troca
de uma mercadoria ou servigo, mas sim um processo continuo que permeia a vida cotidiana e
que ¢ influenciado por intimeros estimulos de marketing, opinides e valores culturais.

Desse modo, para compreender quais fatores influenciam na tomada de decisdo de
uma pessoa, ¢ preciso partir da sua motivagdo, que ocorre quando uma necessidade ¢

despertada e o consumidor deseja satisfazé-la. Conforme Solomon (2016), essas necessidades
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podem ser de natureza utilitaria, focadas em beneficios funcionais e praticos, como por
exemplo comer legumes por motivos nutricionais, ou de natureza heddnica, relacionadas a
experiéncias subjetivas, emocdes e fantasias. Assim, frequentemente as pessoas escolhem
produtos e servigos pelos significados simbolicos que melhor se alinham as suas necessidades

e identidade, sejam elas de auto expressao, pertencimento ou busca por prazer.

Muitas vezes as pessoas compram produtos ndo pelo que eles fazem, mas pelo que
eles significam. Esse principio ndo significa que a fungdo basica de um produto nao
tenha importancia, mas sim que os papéis que os produtos exercem em nossa vida
transcendem em muito as fungdes que realizam. Os significados mais profundos de
um produto podem ajudd-lo a sobressair de outros bens e servigos similares.
Quando todos os fatores sdo equivalentes, escolhemos a marca cuja imagem (ou
mesmo personalidade!) ¢ coerente com nossas necessidades subjacentes
(SOLOMON, 2016, p. 16).

Nessa perspectiva, a hierarquia de necessidades do psicélogo Abraham Maslow,
criada para explicar o crescimento pessoal e, posteriormente, adaptada pelo marketing para
compreender as motivagdes dos consumidores, foi interpretada como uma sequéncia de
desenvolvimento fixa. Porém, essa é uma visdo limitada das necessidades dos individuos,
visto que as prioridades de cada pessoa variam conforme o contexto, a situagdo de consumo e
o estagio de vida (SOLOMON, 2016; PERIARD, 2018).

A partir do conceito de “processamento construtivo”, descrito por Solomon (2016)
como uma avaliacdo e ajuste do esfor¢o cognitivo necessario para cada decisao, € possivel
identificar trés categorias. A decisdo cognitiva esta relacionada a racionalidade e geralmente
¢ utilizada para compras mais importantes. A decisdo habitual ¢ aquela tomada de maneira
automatica e rotineira, ou seja, feita com pouco esfor¢o. Ja a decisdo afetiva € orientada pelas
emogdes e sentimentos. Assim, o consumidor ajusta o esfor¢o mental que aplicara em cada
escolha, selecionando, muitas vezes até de modo inconsciente, a abordagem mais adequada
para cada situagao.

Em contraste, Kotler (2017) indica que a dinamica da tomada de decisdo e a propria
jornada do consumidor foram profundamente alteradas devido a alta conectividade das
pessoas. Para o autor, as decisdes de compra tornaram-se essencialmente sociais, isto €, os
consumidores confiam mais nas conversas e recomendacgdes de seus circulos, incluindo
amigos, familiares, seguidores e até estranhos nas redes, do que na publicidade tradicional e
nas comunicagdes de marketing. Logo, com apoio das midias sociais, que eliminam barreiras
geograficas e demograficas, promovendo a inclusdo social e dando a sensacdo de
pertencerem as suas comunidades, os consumidores passam a ser agentes ativos de
comunicagdo, influenciando uns aos outros e moldando o processo de compra de forma

colaborativa e horizontal.

53



Paralelo a isso, o autor denomina a combinacdo de influéncias sobre as decisdes do
consumidor como “Zona POE”, referente a influéncia propria, de outros e externa. A
influéncia externa é referente as fontes estranhas ao consumidor, a influéncia dos outros
advém de um circulo proximo de amigos e familiares, por fim, a influéncia propria parte do
proprio consumidor, resultado de experiéncias passadas e da preferéncia de cada individuo.
“Com frequéncia, a preferéncia pessoal (propria) € inclinada para certas marcas pela
propaganda boca a boca (dos outros) e pela publicidade (externa). De fato, as trés grandes
fontes de influéncia estdo sempre entrelacadas” (KOTLER, 2017, p. 102).

Para refletir sobre a jornada do consumidor a partir dessa nova realidade social e
conectada, Kotler (2017) propde a substituicdo do tradicional modelo AIDA (atengdo,
interesse, desejo e a¢do) pelo modelo dos cinco A’s (assimilacdo, atracdo, arguicdo, agdo e
apologia). Na figura 14 abaixo, o autor descreve as trés principais mudangas do caminho do
consumidor na era pré-conectividade e na era da conectividade.

Figura 14 - Jornada do consumidor comparando o modelo AIDA com os cinco A’s
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Fonte: KOTLER (2017, p. 93)

Na fase de assimilacdo, “os consumidores sdo passivamente expostos a uma longa
lista de marcas em funcdo de experiéncias passadas, comunicacdes de marketing e/ou defesa
de marcas por clientes” (KOTLER, 2017, p. 92). J4 na fase de atragdo, os consumidores

filtram todas essas mensagens e informacdes, criando uma pequena lista com apenas as
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opcdes mais atrativas. Em seguida, na fase de arguicdo, ele pesquisa ativamente sobre essas
opgdes, buscando informag¢des com amigos, familiares e na midia.

Se convencidos, os consumidores passam para a a¢ao, ou seja, a compra propriamente
dita. Por ultimo, se a experiéncia for positiva, “os clientes podem desenvolver uma sensacao
de forte fidelidade a marca, refletida em retengdo, recompra e, por fim, defesa da marca
perante seus pares” (KOTLER, 2017, p. 92), esse ¢ o estagio de apologia, na qual o

consumidor se torna “advogado” da marca e passa a recomenda-la espontancamente para

outras pessoas, conforme detalhado na figura 15.

Figura 15 - Mapeamento do caminho do consumidor ao longo dos cinco As
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Fonte: KOTLER (2017, p. 97)

O objetivo final das empresas, portanto, passa a ser a criagdo de um “fator UAU”,
definido por Kotler (2017, p. 240) como “expressdo que um cliente profere quando, em uma
situacdo de grande satisfacdo, fica sem palavras”. Esse fenomeno possui trés caracteristicas
principais: (1) é surpreendente, ocorre quando a experiéncia supera as expectativas iniciais;
(2) ¢ pessoal, pois s6 pode ser desencadeado pela pessoa que o experimenta; (3) ¢
contagiante, quem experimenta um momento UAU defenderd e contard a experiéncia para
outras pessoas. Por isso, o autor argumenta que o “fator UAU” precisa ser projetado
estrategicamente ao longo da jornada do consumidor, pois € ele que ira diferenciar aqueles
que apenas satisfazem as necessidades dos consumidores para aqueles que proporcionam uma

experiéncia para além dos produtos e servicos.
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No contexto de um museu, Abreu (2013) identifica trés momentos distintos de
interacdo entre o museu e o publico: divulga¢do (elementos pontuais), informagao (elementos
transversais) e servicos (elementos estruturais). “O sucesso das atividades desenvolvidas
pelos museus depende em grande parte da sua divulgagdo. Se o publico do museu
desconhecer o programa de exposi¢des e atividades, dificilmente estard presente como
visitante ou participante” (ABREU, 2013, p. 59). Assim, cabe aos museus tomar a iniciativa
de despertar o interesse do publico e captar novas audiéncias por meio de canais como espaco
informativo (comunicado de imprensa), correio postal e eletronico, blogosfera e redes sociais,
meios e instalagdes do proprio museu e espacgo publicitario.

Em um segundo momento, o publico ird procurar informagdes sobre o museu, como
servigos, atividades, como chegar até o museu. Nesse sentido, ¢ fundamental a
disponibilizagdo dessas informacgdes de maneira facil e atualizada. Por fim, Abreu (2013)
argumenta que o nucleo estruturante da comunicagao esta no terceiro momento, nos servigos,

visto que € no espago do museu que a experiéncia museoldgica verdadeiramente acontece.

Um entendimento exclusivamente aplicado da experiéncia museoldgica fara com
que o visitante apenas participe na realizagdo de atividades concretas, ndo utilizando
o museu simplesmente como um lugar para estar. Os servigos e atividades do museu
sdo fundamentais para que este esteja entendido como um local de estar e ndo como
um local de passagem, constituindo-se assim como elementos estruturantes da sua
comunica¢do. De nada servira a garantia de uma boa divulgagao e informagao sobre
0 museu se este ndo estiver preparado para receber os seus visitantes. Neste sentido,
poder-se-30 enumerar seis areas determinantes para a experiéncia museologica: (a)
exposi¢ao; (b) publicagdes e edicdes complementares; (c) instalacdes do museu; (d)
servicos de acolhimento ao publico; (e) atividades desenvolvidas; (f) atendimento
(ABREU, 2013, p. 69).

Para que a experiéncia do publico seja positiva, Kotler (2025) complementa
afirmando que ela deve ser memoravel e imersiva, o que exige um planejamento detalhado.
Segundo o autor, “os cinco elementos de uma experiéncia imersiva abrangente do cliente sdo
experiéncias multissensoriais, interativas, participativas, sem atrito e narrativas” (KOTLER,
2025, p. 62). Quando orquestradas de maneira conjunta, esses componentes criam uma
experiéncia boa para os clientes.

Paralelo a isso, Mark Van Hagen ¢ Pauline Bron defendem em seu artigo
“Aprimorando a experiéncia da viagem de trem: mudando o foco da satisfacdo para a
experiéncia emocional dos clientes™ a dedicar mais aten¢do a experiéncia emocional do
cliente. Para os autores, a avaliacdo de um servigo ¢ fundamentalmente determinada pela

diferenga entre a expectativa do consumidor e a experiéncia real. “Se a experiéncia superar a

> No original: Enhancing the experience of the train journey: changing the focus from satisfaction to emotional
experience of customers
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expectativa, o consumidor sentird emocdes positivas e avaliard o servico de forma favoravel
(satisfeito). Se a experiéncia for inferior ao esperado, ocorrerd o oposto, € o consumidor
avaliard o servigo negativamente (insatisfeito) (VAN HAGEN; BRON, 2013, p. 256, traducao
nossa).

Este modelo ¢ aprofundado pela nogdo de “zona de tolerancia”. Para Van Hagen e
Bron (2013), os consumidores partem do pressuposto de que receberdo a qualidade de servico
desejada, mas também compreendem que em certas situagdes isso pode ndo ser possivel.
Nesses casos, as pessoas tendem a aceitar um servigo que seja adequado e dentro de um
padrdo minimo aceitavel, considerando os investimentos realizados, seja ele dinheiro, tempo
ou esforco. Esse nivel de qualidade desejado tende a ser estavel e constante, enquanto o nivel
de qualidade aceitavel varia conforme as circunstancias sendo, portanto, mais flexivel. A area
entre o nivel desejado e o nivel aceitavel de qualidade é chamada de “zona de tolerancia”. A
figura 16 abaixo ilustra a relagdo entre a qualidade esperada, o servigo experimentado e as
emogdes dos consumidores.

Figura 16 - Qualidade esperada, qualidade do servi¢o vivenciada e emogdes
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Fonte: VAN HAGEN; BRON (2013, p. 256)
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A andlise da experiéncia, contudo, ¢ complexificada pela dualidade da cognicao
humana, como demonstrado por Daniel Kahneman (2011) em seu livro “Répido e Devagar:
duas formas de pensar”. O autor diferencia o “eu experimental” (no inglés, experiencing self),
que vivencia os momentos no presente, do “eu recordativo” (no inglés, remembering self),
que constrdi a narrativa sobre o que aconteceu. Ademais, “As lembrancas sao tudo que temos

para reter nossa experiéncia de viver, e a Unica perspectiva que podemos adotar quando
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pensamos em nossas vidas ¢ portanto a do eu recordativo” (KAHNEMAN, 2011, p. 406). A
fim de ilustrar essa dificuldade de distinguir as lembrancas da experiéncia, o autor menciona
o seguinte exemplo:

Um comentario que escutei de um membro da plateia apds uma palestra [...] Ele
contou do arrebatamento de escutar uma longa sinfonia em um disco que perto do
fim estava arranhado, produzindo um som horrivel, ¢ disse que o final ruim
“estragou toda a experiéncia”. Mas a experiéncia ndo foi arruinada de fato, apenas a
lembranga dela. O eu experimental passara por uma experiéncia que era quase
inteiramente boa, ¢ o final ruim ndo era capaz de desfazé-la pois ela ja havia
acontecido. Meu questionador atribuira a todo o episédio uma avaliagdo de fracasso,
porque terminara muito mal, mas essa avaliagdo efetivamente ignorava quarenta
minutos de jubilo musical. Serd que a experiéncia real ndo conta para nada?
(KAHNEMAN, 2011, p. 406).

O autor argumenta, portanto, que vivemos sob a “tirania do eu recordativo”, visto que
as decisOes tomadas nao sdo baseadas na soma total dos momentos de uma experiéncia, mas
sim na memoria de uma narrativa representativa a partir de alguns poucos momentos criticos,
especialmente o inicio, o pico e o fim (KAHNEMAN, 2011). Porém, vale ressaltar que essas
lembrangas podem estar erradas, sdo seletivas e que o eu recordativo atribui pesos
desproporcionais a certos momentos criticos, como ilustrado no exemplo da sinfonia
arruinada por um arranhao no final do disco, fazendo com que a memoria do final ruim se
sobrepunha aos quarenta minutos considerados bons.

Essa ilusdo cognitiva ¢ fortemente influenciada pela “regra do pico-fim” (peak-end
rule). Em 1993, Kahneman, Fredrickson, Schreiber e Redelmeier demonstraram, por meio do
experimento da mao gelada (cold-pressor), que os participantes preferiam colocar a mao na
agua a 14°C por 60 segundos, seguida de 30 segundos em uma agua a 15°C, do que
permanecer por 60 segundos apenas na dgua a 14°C. Esses resultados contra intuitivos, visto
que tanto a agua de 14°C quanto a de 15°C sao desagradaveis, demonstram que o nivel de dor
¢ influenciado pelo pico mais intenso experimentado e pelo nivel de dor final,
independentemente do tempo (duration neglect). Os autores chamaram esse fendomeno de
“pico-fim” (VAN HAGEN; BRON, 2013).

A regra do pico-fim significa que avaliamos experiéncias ao longo de um periodo
de tempo principalmente com base em duas memorias: 0 momento do pico e o final.
O pico ¢ 0 momento em que as pessoas experimentam emogdes mais intensas, que
podem ser positivas ou negativas. Além disso, a experiéncia ou emog¢ao no final ¢
importante para a avaliagdo geral da experiéncia como um todo (VAN HAGEN;
BRON, 2013, p. 257, tradugdo nossa).

Nesse sentido, Kahneman (2011) afirma que embora tenhamos uma preferéncia
racional por longos prazeres e dores breves, nossa memoria opera de forma distinta,

negligenciando a duracgdo total de um evento. Ou seja, os gostos e decisdes das pessoas sdo
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diretamente moldados pelas lembrangas dos episodios de picos e fins, mas nao pela duracao

deles.

Acreditamos que a duragdo ¢ importante, mas nossa memoria nos diz que ndo é. As
regras que governavam a avaliacdo do passado sdo guias ruins para nossa tomada de
decisdo, pois o tempo importa, e muito. O fato central de nossa existéncia é que o
tempo ¢ o recurso finito supremo, mas o eu recordativo ignora essa realidade. A
negligéncia com a duragdo, combinada a regra do pico-fim, ocasiona um viés que
favorece antes um curto periodo de intensa alegria do que um longo periodo de
felicidade moderada. A imagem espelhada do mesmo viés nos faz temer um periodo
curto de sofrimento toleravel porém intenso mais do que temer um periodo muito
mais prolongado de sofrimento moderado. A negligéncia com a duracdo também
nos torna propensos a aceitar um longo periodo de desprazer moderado porque o
fim sera melhor, e favorece abrir mao de uma oportunidade para um periodo
prolongado ¢ feliz se houver a probabilidade de que ele tenha um final ruim
(KAHNEMAN, 2011, p. 437).

Essa regra possui implicagdes estratégicas profundas para as empresas e organizagdes,
pois sugere que ndo ¢ necessario maximizar a satisfagdo dos clientes em todos os aspectos da
prestacdo de servico, o que seria ineficaz e custoso. Ao invés disso, a estratégia mais
vantajosa ¢ concentrar-se em aprimorar os picos relevantes e garantir que a experiéncia do
consumidor termine de forma positiva (VAN HAGEN; BRON, 2013). Desse modo, ao
mapear a jornada do consumidor (KOTLER, 2017), ¢ possivel ter uma visdo clara dos
momentos de maior impacto, indicando em qual momento, a partir da perspectiva do cliente,
existem oportunidades para melhorias que realmente atendam as suas necessidades
emocionais.

Nesse sentido, para uma institui¢do museologica, ndo basta apenas oferecer uma visita
agradavel para o “eu experimental” do visitante, é necessario projetar uma jornada que crie
uma memoria positiva e duradoura para o “eu recordativo”. Isso significa mapear os pontos
de contato e identificar as oportunidades para criar “momentos da verdade”, aqueles
elementos que realmente aumentam a satisfagdo do cliente, ou picos memoraveis, e garantir
que a conclusdo da visita seja igualmente satisfatoria. O objetivo final ¢ influenciar a
narrativa que o consumidor (visitante) contara a si mesmo € aos outros pois, de acordo com a
teoria de Kahneman (2011), ¢ essa lembranca que determinard a decisdo de retornar
novamente ou ndo ao museu e a disposicdo para o individuo se tornar um defensor da
instituigao.

Uma abordagem semelhante foi utilizada na pesquisa "A sociedade vai ao museu:
analise da experiéncia das megaexposi¢oes em Sao Paulo", de Vinicius Alves Sarralheiro
(2015). Em seu estudo, o autor ja propunha, ha quase uma década, uma analise da experiéncia
vivida pelos frequentadores das megaexposi¢des em Sdo Paulo, mais especificamente na

exposi¢ao “Picasso e a Modernidade Espanhola” exposta no CCBB, focando no engajamento,
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experiéncia ¢ melhora da comunicagdo. A presente pesquisa parte, portanto, da validade
dessa perspectiva, mas a atualiza para o contexto contemporaneo da expansdo do MASP, a

fim de aprofundar a compreensao da experiéncia do visitante.

3. Metodologia

A recente inauguracdo do edificio Pietro Maria Bardi, marco historico na expansdo do
Museu de Arte de Sdo Paulo, e os investimentos em sua nova imagem institucional,
principalmente por meio da campanha “Dois prédios. Um museu.”, constituem um momento
importante para a institui¢ao. Nesse sentido, a partir da contradi¢cao apresentada na introdugao
deste trabalho, um levantamento bibliografico preliminar, entendido como um estudo
exploratorio, foi realizado com a finalidade de proporcionar maior familiaridade com a area
de estudo de interesse, bem como sua delimitagao.

Em seguida, foi realizada a formulacao do problema de pesquisa, etapa considerada
fundamental por John W. Creswell (2010), em seu livro “Projeto de pesquisa: métodos
qualitativo, quantitativo e misto”, visto que ¢ quando se define qual questdo ou preocupagio
serd tratada no estudo. De forma complementar, para que um problema seja considerado
cientifico, Antonio Carlos Gil (2002) argumenta, em seu livro “Como elaborar projetos de
pesquisa”, que ele deve ser empirico, ou seja, envolver variaveis que podem ser tidas como
testaveis. Além disso, deve evitar julgamentos morais, j& que conduzem a consideracdes
subjetivas e invalidam a objetividade da investigacao.

3

Uma variavel pode ser compreendida como “uma caracteristica ou atributo de um
individuo ou de uma organizacdo que pode ser medida ou observada, e que varia entre as
pessoas ou organizacdes que estdo sendo estudadas" (CRESWELL, 2010, p. 77). Ademais,
Gil (2002) descreve algumas regras praticas para a formula¢do de problemas cientificos,

sendo elas:

(a) o problema deve ser formulado como pergunta; (b) o problema deve ser claro e
preciso; (c) o problema deve ser empirico; (d) o problema deve ser suscetivel de
solucdo; e (e) o problema deve ser delimitado a uma dimensao viavel (GIL, 2002, p.
26).

Nesse sentido, o seguinte problema de pesquisa foi elaborado: Como a experiéncia da
visita a0 MASP anula ou reforga as expectativas criadas pela campanha “Dois prédios. Um
museu.”?. Depois de identificar e definir o problema de pesquisa, o proximo passo, conforme
Gil (2002), ¢ propor uma possivel solucdo ou resposta por meio de uma afirmagdo,
denominada de hipdtese, que pode ser declarada verdadeira ou falsa. Essas hipdteses podem

ser classificadas em quatro grupos: (1) as que sdo casuisticas; (2) as que se referem a
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frequéncia de acontecimentos; (3) as que estabelecem relagdo de associagdo entre variaveis; e
(4) as que estabelecem relagdo de dependéncia entre duas ou mais variaveis.

Em relacdo ao ultimo grupo, o autor afirma que geralmente os pesquisadores buscam
o estabelecimento de relagdes assimétricas entre as variaveis, as quais “indicam que os
fenomenos ndo sao independentes entre si (relagdes simétricas) € nao se relacionam
mutuamente (relacdes reciprocas), mas que um exerce influéncia sobre o outro” (GIL, 2002,
p. 33). De modo complementar, Rosenberg (1976, p. 27) classifica as relagdes assimétricas
em seis tipos, em seu livro “A logica da andlise do levantamento de dados™: (1) associacao
entre um estimulo ¢ uma resposta; (2) associagdo entre uma disposi¢ao € uma resposta; (3)
associacdo entre uma propriedade e uma disposicdo; (4) associacdo entre pré-requisito
indispensavel e um efeito; (5) relagdo imanente entre duas varidveis; e (6) relagcdo entre meios
e fins.

Desse modo, uma hipdtese dividida em duas partes foi elaborada para a pesquisa, a
primeira, uma associacdo entre um estimulo e resposta, afirma que “a campanha ‘Dois
prédios. Um museu.’, realizada pelo MASP, contribuiu para o aumento da intengdo de
visitacdo entre os individuos que tiveram contato com alguma peca de comunicacdo”. A
segunda, uma relagdo imanente entre duas variaveis, complementa a primeira, afirmando que
“eventuais experiéncias positivas ou negativas no momento de maior intensidade emocional
(pico) ou no término da jornada (fim) influenciam na reten¢do e no engajamento continuo do
publico".

Paralelo a isso, o objetivo do estudo, que indica o "por que vocé quer fazer o estudo e
o que pretende atingir" (CRESWELL, 2010, p. 142), foi pensado e elaborado segundo a
explicacdo teorica de Gil (2002):

Os objetivos gerais sdo pontos de partida, indicam uma dire¢do a seguir, mas, na
maioria dos casos, ndo possibilitam que se parta para investigagdo. Logo, precisam
ser definidos, esclarecidos, delimitados. Dai surgem os objetivos especificos da
pesquisa. [...] Os objetivos especificos tentam descrever, nos termos mais claros
possiveis, exatamente o que sera obtido num levantamento. Enquanto os objetivos
gerais referem-se a conceitos mais ou menos abstratos, os especificos referem-se a
caracteristicas que podem ser observadas e mensuradas em determinado grupo
(GIL, 2002, p. 111-112).

Nesse sentido, foram estabelecidos os seguintes objetivos:

1. Objetivo geral: Analisar como a experiéncia da visita ao MASP valida ou anula as
expectativas geradas pela campanha “Dois prédios. Um museu.”, e de que forma isso
influencia a retengdo e o engajamento continuo do publico;

2. Objetivo especifico 1: Avaliar a percepgdo ¢ a eficacia da campanha “Dois prédios.

Um museu.” na geragao de expectativas e no estimulo a intencao de visita ao MASP;
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3. Objetivo especifico 2: Mapear as principais motivacdes e barreiras que influenciam a
decisdo do publico de frequentar ou ndo o museu;

4. Objetivo especifico 3: Identificar os momentos decisivos na jornada do consumidor
no MASP que determinam a sua avaliacdo geral da experiéncia e a intengdo de
engajamento futuro.

Paralelo a isso, a partir da defini¢cdo de pesquisa como um “procedimento racional e
sistematico que tem como objetivo proporcionar respostas aos problemas que sao propostos”
(GIL, 2002, p. 17), o autor argumenta, ainda no primeiro capitulo de seu livro, que a
tradicional distingdo entre pesquisas “puras” e “aplicadas” ¢ inadequada, uma vez que a
ciéncia tem como objetivo tanto o conhecimento em si quanto as contribui¢des praticas
decorrentes desse conhecimento. Nesse sentido, “uma pesquisa sobre problemas praticos
pode conduzir a descoberta de principios cientificos. Da mesma forma, uma pesquisa pura
pode fornecer conhecimentos passiveis de aplicacao pratica imediata” (GIL, 2002, p. 18).

Ao invés dessa dualidade, Gil (2002) propde duas formas de classificacdo: baseada
nos objetivos e nos procedimentos técnicos. Assim, a partir dos objetivos de uma pesquisa, ¢
possivel classifica-la em (1) exploratoria, que busca proporcionar maior familiaridade com
um problema, visando torna-lo mais explicito ou a construir hipdteses; (2) descritiva, que tem
como objetivo a descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou fendomeno ou,
entdo, o estabelecimento de relagdes entre varidveis; (3) explicativa, que tem como
preocupacao identificar os fatores que determinam ou contribuem para a ocorréncia de algum
fenomeno.

Ja em relacdo aos procedimentos técnicos utilizados, € possivel definir dois grandes
grupos de delineamento. No primeiro grupo, daqueles que se valem das chamadas fontes de
“papel”, estdo a pesquisa bibliografica e a pesquisa documental. No segundo, cujos dados sdo
fornecidos por pessoas, estdo a pesquisa experimental, a pesquisa ex-post facto, o
levantamento e o estudo de caso. S@o incluidas também, apesar de gerar certa controvérsia, a
pesquisa-agdo e pesquisa participante. Além disso, o autor reforca que essa classificacdo nao
deve ser tomada como rigida, ja& que algumas pesquisas ndo se enquadram facilmente em
nenhum modelo devido as suas caracteristicas particulares (GIL, 2002).

Desse modo, tendo em vista os objetivos da pesquisa, o presente estudo tem um
carater descritivo e utilizou fontes de “papel” somado aos dados fornecidos por pessoas nos
procedimentos técnicos. Ou seja, para responder o problema de pesquisa, uma abordagem de
métodos mistos foi adotada. Essa abordagem ¢ explicada por Creswell (2010) e ilustrada na

tabela 6:
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A pesquisa de métodos mistos ¢ uma abordagem da investigacdo que combina ou
associa as formas qualitativa e quantitativa. Envolve suposi¢des filoséficas, o uso de
abordagens qualitativas e quantitativas e a mistura das duas abordagens em um
estudo. Por isso, ¢ mais do que uma simples coleta e analise dos dois tipos de dados;
envolve também o uso das duas abordagens em conjunto, de modo que a forca geral
de um estudo seja maior do que a da pesquisa qualitativa ou quantitativa isolada
(CRESWELL, 2010, p. 27).

Tabela 6 - Métodos quantitativos, mistos e qualitativos

e e e e e e e

" Métodos quantitativos - —  Métodos mistos <~ Métodos qualitativos

« Predelerminado + Tanlo métodos * Metodos emergentes

« Questdes baseadas no predeterminados quanto » Perguntas abertas
instrumento emergentes + Dados de entrevistas,

» Dados de desempenho, « Tanto quesides aberlas dados de observacao,
dados de aliludes, dados quanto fechadas dados de documenlos e
observacionais e dados « Formas multiplas de dados audiovisuais
de censo dados baseados em * Andlise de texlo e

« Analise estatistica todas as possibilidades imagem

» Inlerpretacdo eslalistica « Analise eslatistica e de » Interpretacdo de lemas

texlo e de padrdes

+ Por meio da interpretagio
dos bancos de dados

Fonte: CRESWELL (2010, p. 40)

Para uma compreensdo mais aprofundada, Creswell (2010, p. 26) explica a pesquisa
qualitativa e quantitativa, sendo a primeira “um meio para explorar e para entender o
significado que os individuos ou os grupos atribuem a um problema social ou humano” ¢ a
segunda “um meio para testar teorias objetivas, examinando a relagdo entre as varidveis”.
Logo, a escolha pelo método misto se justifica pela complexidade do problema, visto que a
utilizagdo isolada de uma unica abordagem seria inadequada para a compreensao tanto das
tendéncias mensuraveis do comportamento dos visitantes, como a relacdo entre o perfil
demografico e a avaliagdo da visita, quanto o significado subjetivo de sua experiéncia no
museu.

Com a base do estudo pensada, um projeto de pesquisa foi elaborado com a finalidade
de organizar sistematicamente as diversas partes que iriam compor o objeto de estudo. “Esse
plano de trabalho geralmente apresenta a forma de itens e subitens ordenados em segdes
correspondentes ao desenvolvimento que se pretende dar a pesquisa” (GIL, 2002, p. 63).
Assim, apoOs algumas alteragdes, chegou-se ao projeto de pesquisa apresentado no Apéndice
A.

A etapa seguinte foi a realizacdo da revisao de literatura. Partindo do levantamento

bibliografico preliminar de materiais ja elaborados, como livros e artigos cientificos, a
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revisao buscou localizar e resumir os estudos sobre o tema da pesquisa. De acordo com Gil
(2002), a pesquisa bibliografica permite a cobertura de uma gama de fendmenos muito mais
ampla do que aquela que poderia ser acessada diretamente. Ademais, ela “compartilha com o
leitor os resultados de outros estudos que estdo intimamente relacionados aquele que esta
sendo realizado” (CRESWELL, 2010, p. 51) e relaciona o estudo a um didlogo maior e
continuo na literatura, permitindo, portanto, a identificacdo de lacunas e a ampliacdo estudos
anteriores.

A leitura analitica dos textos foi realizada a fim de “ordenar e sumariar as
informacdes contidas nas fontes, de forma que estas possibilitem a obtengdo de respostas ao
problema da pesquisa” (GIL, 2002, p. 78). Desse modo, buscou seguir as recomendacdes
propostas por Gil (2002): (a) leitura integral da obra ou do texto selecionado, para se ter uma
visdo do todo; (b) identificagdo das ideias-chaves; (c) hierarquizacdo das ideias; e (d)
sintetizacdo das ideias.

A partir desse referencial, uma amostra composta por quinze pessoas, com idades
entre 18 e 72 anos, foi selecionada de maneira ndo probabilistica, por conveniéncia, ¢
recrutadas pessoalmente para participacao na entrevista. A coleta dos dados ocorreu dia 9 de
setembro de 2025, nos prédios do MASP, e teve duracdo média de 10 a 15 minutos por
participante. A principio, o roteiro semi-estruturado (Apéndice B) contou com 26 perguntas,
divididas em 6 eixos tematicos: (1) perfil do entrevistado; (2) reconhecimento da campanha;
(3) percepgoes sobre a campanha; (4) impacto na intencao de visitacdo; (5) motivagdes e
barreiras; e (6) experiéncia. Além disso, uma breve introdugdo foi realizada para explicar os
procedimentos da entrevista e um encerramento para agradecer a participagdo e reforcar a
confidencialidade.

Durante as entrevistas, o pesquisador procurou estimular a narrativa ¢ a livre
expressao dos participantes, com o objetivo de aprofundar questdes complementares capazes
de contribuir para a compreensao discursiva de cada individuo e de suas perspectivas. Além
disso, todas as entrevistas foram registradas com o consentimento prévio dos participantes,
que concordaram e assinaram os termos estabelecidos no Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido (Apéndice C).

Ja a coleta de dados quantitativos foi realizada por meio de um questiondrio online
(Apéndice D), elaborado no formuldrio do Google, com o tempo estimado para
preenchimento de 3 a 6 minutos. Baseado nos objetivos da pesquisa, nos aprendizados
durante a etapa qualitativa das entrevistas e na revisao bibliografica, um questionario de 31

perguntas foi elaborado e teve a seguinte estrutura: (1) TCLE e aceite em participar da
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pesquisa; (2) perfil dos respondentes; (3) questdes sobre consumo cultural e experiéncia; (4)
questdes sobre reconhecimento e percepgdes da campanha; (5) questdes sobre a intengdo de
visitacdo; e (6) questdes sobre motivacdes e barreiras.

O questionario foi distribuido ao publico visitante e ndo visitante do MASP, todos
acima de 18 anos, por meio de abordagens pessoais no museu, postagem nas redes sociais,
como Facebook, Instagram e WhatsApp, e em grupos universitirios e culturais. A
amostragem também se deu de forma ndo probabilistica e por conveniéncia, obtendo 216
respostas entre 19 de setembro e 18 de outubro de 2025. Ademais, todos os respondentes
leram e aceitaram o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (Apéndice E) disposto no

comeco do questionario.

4. Resultados

A anélise dos dados foi orientada a partir de cada abordagem metodolédgica. Para a
etapa qualitativa, na qual foram realizadas entrevistas em profundidade, o processo de anélise
buscou extrair sentidos a partir dos textos obtidos. Creswell (2010) compreende que a analise
qualitativa ¢ um processo continuo e interpretativo e, segundo o autor, esse processo envolve

diferentes etapas que se relacionam:

Preparar os dados para a analise, conduzir diferentes analises, ir cada vez mais
fundo no processo de compreensdo dos dados (alguns pesquisadores qualitativos
gostam de pensar nisso como descascar as camadas de uma cebola), representar os
dados e realizar uma interpretacio do significado mais amplo dos dados
(CRESWELL, 2010, p. 217).

De maneira mais detalhada, a andlise ¢ descrita como um processo que se inicia com a
organizagdo e preparacdo dos dados, seguido de uma leitura completa de todo o material. O
terceiro passo consiste em um processo de codificacao, no qual os dados sdo segmentados em
blocos e rotulados em categorias por meio de termos-chave. Também ¢é recomendado
identificar temas centrais que sintetizam os principais resultados e permitem analises mais
profundas, além da elaboracdo da analise interpretativa ¢ sua descri¢do. Por fim, a ultima
etapa ¢ a interpretacdo ou extracdo de um significado dos dados, a identificacdo das ligdes
aprendidas e a comparacdo dos resultados com a literatura existente (CRESWELL, 2010).
Seguindo essas recomendacgdes, os seguintes passos foram seguidos:

1. Organizagdo e preparo dos dados;
2. Transcrigdo e leitura completa do material;
3. Processo de codificagdo para rotular os entrevistados que ja visitaram ou ndo o MASP

e aqueles que viram ou ndo a campanha “Dois prédios. Um museu.”;
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4. Identificagao de temas centrais e analise do material utilizando o software IRaMuTeQ;
5. Descricdo e apresentagdo das interpretagcdes e comparagdo com a literatura.

O IRaMuTeQ (Interface do R para Analises Multidimensionais de Textos e
Questionarios®), desenvolvido por Pierre Ratinaud (2009), foi recomendado por Vinicius
Sarralheiro, doutor ¢ mestre em Ciéncias da Comunicagao pela Escola de Comunicagdes e
Artes da Universidade de Sao Paulo (PPGCOM-ECA/USP) e co-orientador dessa pesquisa. O
software francés, ferramenta de codigo aberto, ¢ desenvolvido na linguagem de Python e
utiliza funcionalidades providas pelo software estatistico R, oferecendo diferentes tipos de
analise estatistica de dados qualitativos (CAMARGO; JUSTO, 2013).

Para a etapa quantitativa, que envolveu o tratamento das respostas do questiondrio
online, a andlise seguiu principios estatisticos, possibilitando examinar as relacdes entre os
dados obtidos. Assim, com base na metodologia de Creswell (2010), os seguintes passos
foram seguidos:

1. Organizagdo e preparo dos dados;
2. Analise descritiva;

3. Cruzamento de dados;

4. Interpretagdo e apresentacao.

Por fim, os dados obtidos tanto na etapa qualitativa quanto na quantitativa foram
analisados em conjunto, permitindo uma compreensao mais aprofundada sobre a tematica e

uma resposta para o problema de pesquisa proposto.

4.1. Participantes

Na etapa qualitativa, individuos de diferentes idades e contextos foram convidados a
responder a entrevista, com a finalidade de obter maior diversidade nas respostas. A tabela 7
apresenta o perfil dos quinze entrevistados.

Tabela 7 - Participantes das entrevistas em profundidade

Entrevistado Perfil

18 anos; ensino superior incompleto; estagidria de design; mora em

El . .. .
Sao Paulo (capital) - sul; visitou o masp + 5 vezes; viu a campanha

B2 23 anos; pos-graduacdo completa; freelancer; mora em Sao Paulo
(capital) - sul; visitou o masp 2 vezes; viu a campanha

% No original: Interface de R pour les Analyses Multidimensionnelles de Textes et de Questionnaires. Disponivel
em: http://www.iramuteq.org/.
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B3 26 anos; pds-graduacdo completa; servidor publico; mora em Sdo
Paulo (capital) - sul; visitou o masp + 3 vezes; viu a campanha
27 anos; ensino superior completo; trabalha com musica, eventos,

E4 moda e maquiagem; mora em Sao Paulo (capital) - sul; visitou o masp
+ 10 vezes; ndo viu a campanha

Es 31 anos; pos-graduacdo completa; desempregado; mora em outro
estado; nunca visitou o masp; ndo viu a campanha

B6 31 anos; ensino superior completo; estudante mora em outro estado;
visitou o masp 1 vez; ndo viu a campanha

B7 32 anos; ensino superior completo; gestor de arte; mora em outro
estado; visitou o masp mais de 10 vezes; viu a campanha

8 34 anos; pods-graduacdo completa; empresario; mora em outro estado;
visitou o masp + 10 vezes; ndo viu a campanha

9 34 anos; pos-graduacdo completa; gerente de marketing; mora em Sao
Paulo (capital) - oeste; visitou o masp diversas vezes; viu a campanha
44 anos; ensino superior completo; professora de histéria; mora em

E10 Sao Paulo (capital) - norte; visitou o masp diversas vezes; viu a
campanha

Ell 47 anos; ensino superior completo; atriz, mora na regido metropolitana
de SP; visitou o masp 1 vez; viu a campanha

E12 47 anos; ensino superior completo; atriz, mora na regido metropolitana
de SP; visitou o masp diversas vezes; viu a campanha

E13 64 anos; ensino superior completo; aposentado; mora em outro estado;
visitou 0 masp 3 vezes; ndo viu a campanha

El4 70 anos; ensino superior completo; aposentado; mora em Sao Paulo
(capital) - oeste; visitou o masp mais de 30 vezes; nao viu a campanha

ElS 72 anos; ensino superior incompleto; aposentado; mora em outro
estado; visitou o masp apenas 1 vez; ndo viu a campanha

Fonte: elaborado pelo autor

J& o questiondrio foi disponibilizado por meio de um link ou QR code que direcionava

para um formuldrio do Google, sendo respondido de maneira voluntaria e andnima pelos

participantes. Diferentemente de outras plataformas que rastreiam respostas iniciadas ou nao
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finalizadas, a ferramenta do Google forms utilizada ndo possibilitou o monitoramento desse
tipo de informacdo, nem identificar desisténcias, ndo correspondéncia do critério de
participagdo (acima de 18 anos) ou respostas parciais. Assim, foram consideradas apenas as
respostas completas e validas enviadas pelos participantes. No total, foram obtidas 216
respostas completas, que compuseram a base de dados utilizada para as analises.

Desse total, a maioria dos participantes se identifica como mulher cisgénero (60,2%)
ou homem cisgénero (38%) e, em relagdo a orientagdo sexual, 146 se declaram heterossexual
(67,6%), 38 bissexual (17,6%), 20 homossexual ou gay (9,3%) e uma minoria de 12 pessoas
divididas entre lésbica (1,9%), pansexual (1,9%), assexual (0,9%) ou preferiram nao
responder (0,9%). A principal concentracdo de idade dos respondentes estd entre a faixa de
jovens e adultos: 30,1% entre 18 a 24 anos, 38,4% entre 25 a 34 anos e 19,4% entre 35 a
44%, correspondendo a geragao Y e Z (KOTLER, 2021). Seguindo os critérios do IBGE, 135
dos participantes sdo brancos (62,5%), 56 pardos (25,9%), 12 pretos (5,6%), 8 amarelos
(3,7%), 2 indigenas (0,9%) e 3 preferiram ndo responder (1,4%).

A escolaridade ¢ consideravelmente alta, visto que 25,5% estdo na graduacdo ou
possuem ensino superior incompleto, 31% com ensino superior completo, 8,8% com
pos-graduacdo incompleta e 23,6% possuem poOs-graduacdo completa. Em relagdo a ocupacao
principal, grande parte ¢ empregado formal (40,7%), sendo CLT ou equivalente, seguido por
estudantes (29,2%), profissionais autonomos e freelancers (15,3%) e empresarios ou
empreendedores (6,5%). Quanto a renda individual, a maior faixa esta em até R$ 2.000,00
(24,1%), seguida da faixa entre R$ 2.001 a R$ 4.000 (20,8%) e entre R$ 4.001 a R$ 6.000
(16,2%). Por fim, 122 pessoas da amostra sdo residentes de Sdo Paulo capital (56,6%),
divididas entre a regido sul (18,1%), oeste (13,4%), leste (11,6%), centro (7,9%) e norte
(5,6%), seguidas por participantes de outros estados (25%) e da regido metropolitana de Sao
Paulo (11,1%).

Em relagdo ao perfil comportamental dos participantes sobre a frequéncia que visita
museus em geral, 6,5% responderam nunca, 42,1% raramente (1 a 2 vezes por ano), 35,6%
ocasionalmente (3 a 6 vezes por ano), 7,9% frequentemente (1 vez por més) e 7,9% muito
frequentemente (vérias vezes por més). Mais especificamente sobre o MASP, 133
responderam que ja visitaram o museu (61,6%), enquanto 83 responderam que ndo visitaram

(38,4%). Todos esses dados foram computados e apresentados na tabela 8 a seguir:
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Tabela 8 - Perfis dos participantes do questionario

n’ %
Autoidentificacao 216 100%
Mulher cisgénero 130 60,2%
Homem cisgénero 82 38%
Homem transgénero 2 0,9%
Mulher transgénero 1 0,5%
Prefiro ndo responder 1 0,5%
Orientac¢ao sexual 216 100%
Heterossexual 146 67,6%
Bissexual 38 17,6%
Gay 20 9,3%
Lésbica 4 1,9%
Pansexual 4 1,9%
Assexual 2 0,9%
Prefiro ndo responder 2 0,9%
Faixas de idade 216 100%
18 a 24 anos 65 30,1%
25 a 34 anos 83 38,4%
35 a 44 anos 42 19,4%
45 a 54 anos 18 8,3%
55 a 64 anos 5 2,3%
65 a 74 anos 3 1,4%
Raca (segundo IBGE) 216 100%
Branca 135 62,5%
Parda 56 25,9%
Preta 12 5,6%
Amarela 8 3,7%
Prefiro ndo responder 3 1,4%
Indigena 2 0,9%
Escolaridade 216 100%
Ensino fundamental incompleto 1 0,5%
Ensino fundamental completo 3 1,4%
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Ensino médio completo 20 9,3%
Ensino superior incompleto 55 25,5%
Ensino superior completo 67 31%
Pos-graduagdo incompleta 19 8,8%
Pos-graduagdo completa 51 23,6%
Ocupacio principal 216 100%
Empregado formal (CLT ou equivalente) 88 40,7%
Estudante 63 29,2%
Profissional autonomo / freelancer 33 15,3%
Empresario / empreendedor 14 6,5%
Servidor publico 6 2,8%
Desempregado 6 2,8%
Aposentado 4 1,9%
Cuidador(a) / responsavel pelo lar 1 0,5%
Religiosa catdlica (freira) 1 0,5%
Renda mensal individual 216 100%
Até RS 2.000 52 24,1%
De R$ 2.001 a R$ 4.000 45 20,8%
De R$ 4.001 a RS 6.000 35 16,2%
De R$ 6.001 a RS 8.000 24 11,1%
De R$ 8.001 a R$ 10.000 16 7,4%
De R$ 10.001 a R$ 15.000 19 8,8%
Acima de R$ 15.000 7 3.2%
Prefiro ndo responder 18 8,3%
Local de residéncia 216 100%
Sao Paulo (Capital) - regido sul 39 18,1%
Sao Paulo (Capital) - regido norte 12 5,6%
Sao Paulo (Capital) - regido leste 25 11,6%
Sao Paulo (Capital) - regido oeste 29 13,4%
Sao Paulo (Capital) - regido centro 17 7,9%
Regido metropolitana de Sao Paulo 24 11,1%
Outros Estados 54 25,0%
Interior de Sdo Paulo 9 4,2%
Sao Paulo (regido ndo especificada) 7 3,2%



Frequéncia que visita museus 216 100%
Nunca 14 6,5%
Raramente (1 a 2 vezes por ano) 91 42,1%
Ocasionalmente (3 a 6 vezes por ano) 77 35,6%
Frequentemente (1 vez por més) 17 7,9%
Muito frequentemente (varias vezes por més) 17 7,9%
Ja visitou o MASP 216 100%
Sim 133 61,6%
Nio 83 38,4%

Fonte: elaborado pelo autor

4.2. Mapa de analise

Com base nas quinze entrevistas realizadas e transcritas, um unico corpus textual foi
elaborado e organizado para ser submetido no IRaMuTeQ. Dentro do software, foram

realizadas trés andlises principais. A primeira ocorreu por meio da analise lexicografica,

resumida por Camargo e Justo (2013) da seguinte forma:

Nas andlises lexicais classicas, o programa identifica e reformata as unidades de
texto, transformando Unidades de Contexto Iniciais (UCI) em Unidades de
Contexto Elementares (UCE); identifica a quantidade de palavras, frequéncia média
¢ niumero de hapax (palavras com frequéncia um); pesquisa o vocabulario ¢ reduz
das palavras com base em suas raizes (lematizag@o); cria dicionario de formas
reduzidas, identifica formas ativas e suplementares (CAMARGO; JUSTO, 2013, p.

515).

Ou seja, essa analise funciona como um “raio-x do corpus, verificando a frequéncia
e distribui¢ao das palavras, permitindo a identificagao de termos centrais e mais frequentes no
conjunto das entrevistas. Além da quantificagdo, o software classifica como ativas as formas
gramaticais que sao consideradas principais para o contexto da frase e suplementares as que

complementam a contextualizagdo. J& a lematizagdo consiste em igualar as palavras com base

2%  ¢¢ 199 ¢

em suas raizes, por exemplo, “gostar”, “gostei”, “gosto” como termos iguais. (CAMARGO;

JUSTO, 2013; SARRALHEIRO, 2020).

A andlise lexicografica do corpus textual foi formada pelas quinze entrevistas,
produzindo 8284 ocorréncias (palavras), das quais 476 (5,75%) foram com frequéncia tnica.
ApoOs a lematizagdo, foram obtidas 1225 formas ativas (incluindo substantivos, verbos,
adjetivos, advérbios e palavras ndo reconhecidas) e 271 suplementares (considerando

pronomes, preposigdes, adjetivos numéricos, artigo definido, nimeros, onomatopeias, e



outras palavras suplementares). Entre as palavras ativas, as dez mais frequentes foram: masp
(111), achar (94), sim (62), muito (61), vez (58), porque (55), visitar (53), museu (53),
exposicao (51), gostar (50), o que indica a predominancia de opinides, percepgdes e
julgamentos pessoais dos entrevistados, bem como a predominancia de associacdes positivas.
Ademais, 243 segmentos de texto (ST) foram obtidos no total, dos quais 176 (72,43%) foram
utilizados para as analises.

Em seguida, a andalise de Classificacdo Hierarquica Descendente (CHD), foi utilizada
para dividir o corpus em “classes” ou “mundos lexicais”, conforme explica Camargo e Justo
(2013):

O método da Classificagdo Hierarquica Descendente (CHD) proposto por Reinert
(1990) e utilizado pelo software ALCESTE classifica os segmentos de texto em
fungdo dos seus respectivos vocabularios, e o conjunto deles € repartido com base
na frequéncia das formas reduzidas (palavras ja lematizadas). Esta analise visa obter
classes de Unidades de Contexto Elementares (UCE) que, a0 mesmo tempo,
apresentam vocabuldrio semelhante entre si, e vocabulario diferente das UCE das
outras classes (CAMARGO; JUSTO, 2013, p. 516).

Para fazer essa andlise de temas ou contextos, Sarralheiro (2020, p. 111) explica que
“o software utiliza o método estatistico qui-quadrado de Pearson (x?) entre os termos — quanto
maior o qui-quadrado de Pearson, mais provavel ¢ a hipotese de dependéncia entre palavra
ativa e classe a que ela pertence”. Ou seja, o software analisa quais palavras tendem a se
relacionar nos mesmos segmentos de texto e, entdo, organiza essas informacgdes em um
dendrograma que ilustra as relagdes entre essas classes.

A analise de CHD das entrevistas resultou em cinco classes a partir dos STs e, abaixo
de cada classe do dendrograma, sdo apresentadas as palavras que a compdem, sendo que
aquelas posicionadas no topo da lista possuem maior influéncia dentro de cada classe (figura
17). Assim, a partir dos resultados obtidos, cada classe foi nomeada do seguinte modo:

1. Classe 1(24,4%): Veredito e Apologia
Classe 2 (26,1%): Gestao da expectativa
Classe 3 (18,2%): Motivagdes e Barreiras
Classe 4 (14,8%): Avaliacao dos Atributos

2
3.
4.
5. Classe 5 (16,5%): Familiaridade com o MASP
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Figura 17 - Dendograma das classes lexicais obtidas a partir da CHD

EIXO 3: EIXO 2: EIXO 1:
Experiéncia Decisio Descoberta
classe 1 classe 2 classe 4 classe 5

Veredito e Apologia Gestio da expectativa Motivagies e Barreiras Avaliagiio dos Afributes  Familiaridade com o MASPF

- - -

resumo melhorar vontade divulgacéo
frase acho novo venho
cultura Menos visitar conheceu
foto gostou olhar sdo_paulo
recomendaria )2 prédio vez
recomendacgdo gosta ficou conhego
comentario vezes artista conhecimento
vale visitas familia masp
sucesso numero motivo sempre
compartilhar  expectativas sair moro

meio nada entrar vem

postar expectativa exposicdo passei
experiéncia marco motivagdo frente

pena atendida perto conheci
amigos acervo_permar entender amiga

Fonte: elaborado pelo autor

Por fim, a Analise Fatorial de Correspondéncia (AFC) foi utilizada para mapear de
forma visual a associagdo e proximidade entre um perfil de respondente e um tipo de discurso

(uma classe da CHD). Camargo e Justo (2013) detalham a analise no seguinte trecho:

O IRAMUTEQ também fornece outra forma de apresentagdo dos resultados, por
meio de uma analise fatorial de correspondéncia feita a partir da CHD (Analise
Pos-Fatorial) que representa num plano cartesiano as diferentes palavras e variaveis
associadas a cada uma das classes da CHD. A interface possibilita que se
recuperem, no corpus original, os segmentos de texto associados a cada classe,
momento em que se obtém o contexto das palavras estatisticamente significativas,
possibilitando uma analise mais qualitativa dos dados (CAMARGO; JUSTO, 2013,
p. 516).

Nesse sentido, a analise permite cruzar o texto (o que foi dito) com caracteristicas de
quem disse em um mapa fatorial (grafico com eixos X e Y), no qual as classes mais proximas
entre si indicam uma associagao estatistica mais forte. Ja a porcentagem, chamada de inércia
ou variancia, indica o quanto do corpus textual total aquele fator consegue explicar. A AFC
resultou em quatro fatores, sendo que o fator 1 (eixo X) explica 34,2% da variancia e o fator
2 (eixo Y) explica 26,79%. Os fatores 3 (21,63%) e 4 (17,36%), por possuirem menor peso
explicativo, ndo sdo representados no grafico. Assim, o mapa fatorial (grafico 5) concentra

cerca de 61% da variancia total dos dados.
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Grafico 5 - AFC das classes lexicais obtidas na CHD

EIX0O 2

Diecisio

EIXO 3:

Experiéncia

EIXO 1z
Deseoberta

Fonte: elaborado pelo autor

Para assegurar a confiabilidade estatistica na interpretagdo dos resultados, o estudo
priorizou a andlise das palavras que apresentaram um valor de qui-quadrado (x?) superior a
3,84. Segundo Viali (2008), esse critério de corte ¢ fundamental, pois, considerando um grau
de liberdade, ele corresponde a um p-value (nivel de significancia) inferior a 0,05 (p < 0,05).
Isso indica que hd uma margem de confianca de 95% de que a associacdo entre a palavra e a
classe a que ela pertence ndo ocorreu por mero acaso, mas reflete uma dependéncia estatistica
significativa.

Apo6s a andlise da CHD e da distribuicao obtida na AFC, trés eixos analiticos foram
identificados, definidos pela relacdo entre as palavras, pelo contexto em que se manifestavam
em cada classe e por sua representacdo fatorial. O eixo 1 (descoberta), localizado no
quadrante inferior esquerdo, ¢ formado pelas classes 4 (avaliagdo dos atributos) e 5
(familiaridade com o MASP) e representa 31,3% do corpus. O eixo 2 (decisdo), no quadrante
superior esquerdo, agrupa as classes 2 (gestdo da expectativa) e 3 (motivacdes e barreiras) e
totaliza 44,3%. Por fim, o eixo 3 (experiéncia), no quadrante direito, ¢ composto pela classe 1
(veredito e apologia) e corresponde a 24,4% do corpus.

A 1identificacdo desses trés eixos tematicos permite, portanto, uma analise estruturada
que segue a jornada do consumidor (KOTLER, 2017). As sec¢des a seguir sao dedicadas a

explorar cada eixo (descoberta, decisdo e experiéncia) de maneira mais aprofundada,
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utilizando os resultados da analise de conteudo do IRaMuTeQ como ponto de partida para a

triangulacdo dos dados quantitativos, qualitativos e da bibliografia.

4.3. Campanha "Dois prédios. Um museu."

A analise do eixo 1 (descoberta), resultado obtido a partir do IRaMuTeQ (figura 18),
investigou a etapa inicial da jornada do consumidor, na qual a inten¢do de visita ao MASP ¢
gerada. Esse processo ¢ associado diretamente a fase de assimilagdo de Kotler (2017), visto
que ¢ o momento no qual o publico ¢ passivamente exposto a diversas marcas em fun¢do de
experiéncias passadas, comunicagdes ou por indicagdes. De modo complementar, Abreu
(2013) afirma que o sucesso das atividades de um museu depende significativamente da sua
divulgacdo, cabendo a institui¢ao tomar a iniciativa de despertar o interesse do publico.

Este capitulo examina, portanto, a percepcao e a eficacia da campanha "Dois prédios.
Um museu." (objetivo especifico 1) enquanto estratégia de comunicagao institucional voltada
a constru¢do de uma imagem e identidade corporativa forte e positiva (KUNSCH, 2003;
CAREY, 1989). Nesse sentido, foi analisando como a campanha gerou expectativas (classe 5)
e evidenciou atributos (classe 4) do MASP para atrair o publico.

Figura 18 - Dendograma das classes lexicais obtidas a partir da CHD - Eixo 1

_|

EIXO 1:
Descoberta

= 1 mlmnoe R
cigsse 4 ciasse 2

Avaliagio dos Atributos  Familiaridade com o MASEF

Fonte: elaborado pelo autor

Os termos destacados na classe 5 (familiaridade com o MASP), como “divulgacao”,
“conhecer”, “Sao Paulo”, “MASP”, “sempre”, “moro”, “passei”, “frente”, “amiga” e
“campanha”, demonstram que a notoriedade e popularidade do MASP ¢, em grande parte,
prévia a qualquer campanha especifica. Essa familiaridade ¢ amplamente validada pelas
narrativas dos entrevistados, que enxergam o museu como uma “entidade iconica". Alguns
participantes relataram um conhecimento desde a infancia, como nas falas "Acho que ¢ o
museu mais famoso do Brasil. Nao lembro exatamente quando conheci o MASP, conheco
desde crianga." (E8), "Sempre soube. Desde que me entendo por gente, né?" (E11), "Desde

pequena ja conhecia, ndo me lembro de um momento especifico." (E10) e "Ah, ¢ o MASP,
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né? Acho que nao tem como ndo conhecer o MASP. Desde pequeno eu sabia da existéncia do
MASP." (E7).

De modo complementar, alguns entrevistados afirmaram ainda que o conhecimento
foi estabelecido pela escola, como "Desde crianca ouvi falar e na escola." (E1) e “Escola
também, a gente sempre aprende.” (E2). Para outros, a familiaridade se deu pela propria
paisagem urbana: “Na verdade, o MASP ¢ famoso. Conheco junto com a Paulista. Sou
paulistana e conheci o0 MASP da primeira vez que visitei a Paulista, quando passei por 14.”
(E12), "Na verdade, em uma viagem anterior, passei aqui na frente do MASP. E hoje resolvi
conhecer." (E6) ou por “sempre” ter sido um “ponto de referéncia” (E15). Essa classe,
portanto, evidencia a elevada consciéncia das pessoas em relacdo ao MASP e auxilia no
estabelecimento de uma base para campanhas de comunicagao.

Ja a classe 4 (avaliacdo dos atributos) representa os gatilhos que convertem essa
familiaridade passiva em uma “real intengao de visita” (BARRETO, 2004). As palavras dessa
classe (vontade, novo, visitar, olhar, prédio, artista, familia, motivo, exposi¢cao, motiva¢ao),
definem os atributos que o publico avalia antes de tomar uma primeira decisdo. Nesse
sentido, ¢ possivel observar que a intencdo de visita ao MASP ¢ impulsionada por uma
combinacdo de novidade (o novo prédio, a divulgagdo) e contetido (uma exposi¢ao ou artista
especifico) que, muitas vezes, estd relacionada a um contexto social (familia). A proximidade
entre as classes 4 (azul) e 5 (roxo) no mapa fatorial (grafico 6) € significativa, pois indica que
a campanha "Dois prédios. Um museu." atua entre esses dois fatores: ela se baseia na
familiaridade jé existente com o MASP para gerar uma intengao de visitar os novos atributos.

Grafico 6 - AFC das classes lexicais obtidas na CHD

espaco
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gostaria amigos recomendaria
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comentario frase Ot guardar
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T
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Fonte: elaborado pelo autor
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Paralelo a isso, a partir das respostas do questionario, foi possivel observar que entre
os 133 participantes (61,6% do total) que ja visitaram o MASP, conheceram o museu
principalmente por indica¢do de amigos ou familiares (41,4%), escola ou faculdade (15,3%) e
pelas redes sociais (11,3%), seguidos por outros meios de comunicagdo ou experiéncias
proprias, de acordo com a tabela 9. Algumas respostas refor¢am as proposi¢des feitas na
etapa qualitativa, como "De passar na frente, da familia comentar, de fazer parte da paisagem

de SP", "Sinto que sempre soube" e "E iconico em SP, vocé o conhece por andar na rua e

arquitetura".
Tabela 9 - Como os participantes conheceram o MASP
n° %
Como conheceu 0o MASP? 133 100%
Indicag@o de amigos ou familiares 55 41,4%
Escola / faculdade 20 15,3%
Redes sociais (Instagram, Facebook, TikTok, YouTube, etc.) 15 11,3%
Televisao 9 6,8%
Internet 8 6,0%
Vivéncia na cidade 7 5,3%
"Desde sempre" 6 4,5%
Fama e reputagao 6 4,5%
Site oficial do MASP 4 3,0%
Jornal ou revista 2 1,5%
Outdoor / cartaz 1 0,8%

Fonte: elaborado pelo autor

A partir dessa familiaridade, a percepcao e eficacia da campanha “Dois prédios. Um
museu.” foi analisada, principalmente referente a geragdo de expectativas € no estimulo a
inten¢ao de visita ao MASP. Abreu (2013) enumera cinco opg¢des habitualmente adotadas
pelos museus para sua divulgacdo: (a) espago informativo (comunicado de imprensa); (b)
correio postal e eletronico; (c) blogosfera e redes sociais; (d) meios e instalagdes do proprio
museu; (e) espaco publicitario. Nesse sentido, primeiro foram avaliadas as lembrangas do
publico em relacao a campanha.

Dos 216 respondentes do questiondrio, 119 (55,1%) afirmaram ter tido contado com
alguma comunicagdo sobre o novo prédio do MASP. Para essas pessoas que responderam de
modo positivo, foi apresentada uma questao de multipla escolha sobre os canais pelos quais

viram ou ouviram falar sobre a novidade. Assim, como a pergunta permitia multiplas
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respostas, ela gerou um total de 205 mencdes de canais, revelando uma predominancia da
distribuicdo por meio de canais digitais. As redes sociais (Instagram, Facebook, TikTok,
YouTube etc.) foram os principais canais de comunicagdo, correspondendo a 34,6% de todas
as mencodes, seguidas pela internet (17,1%) e pelo proprio site do MASP (11,2%), o que
reforcou os dados da literatura (MASP 2025). Em conjunto, os canais digitais representaram
62,9% do alcance da campanha entre os participantes, confirmando a importancia dessas
plataformas para o engajamento do publico.

Em relagdo ao periodo em que os participantes tiveram contato com a comunicacao,
30 (25,2%) foi entre julho e setembro de 2025, 20 (16,8%) entre abril e junho de 2025, 16
(13,4%) entre janeiro e marco de 2025, 26 (21,8%) no ano de 2024 e 27 (22,7%) nao se
recordam do periodo, conforme a tabela 10 abaixo.

Tabela 10 - Onde e quando os participantes tiveram contato com a campanha

n° %

Onde 205 100,0%
Redes sociais 71 34,6%
Internet 35 17,1%
Site do MASP 23 11,2%
Televisao 22 10,7%
Indicag@o de amigos/familiares 21 10,2%
Jornal/revista 11 5,4%
Outdoor/cartaz 10 4,9%
"Passando pela Av. Paulista" 9 4,4%
Radio 3 1,5%
Quando 119 100,0%
Entre julho e setembro de 2025 30 25,2%
Entre abril e junho de 2025 20 16,8%
Entre janeiro e marco de 2025 16 13,4%
Em 2024 26 21,8%
Nio me recordo 27 22,7%

Fonte: elaborado pelo autor

A lembranga de elementos mais especificos da campanha "Dois prédios. Um museu."
revelou, a partir das entrevistas, uma memoria predominantemente visual e focada na

novidade arquitetonica do novo prédio. As recordacdes mais nitidas dos participantes
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incluiam “a imagem do prédio novo” (E9), “Algumas fotos do novo edificio” (E10), formato
audiovisual, como “Eram muitos videos, mostrando o espaco. Alguns mostraram um pouco
das exposigdes e instalagdes que ja estavam acontecendo.” (E7), e reportagens: “O que mais
chamou minha atencgao foi na TV, que eu lembro que um reporter estava ao vivo falando com
funcionarios do museu” (E3). Para outros, a memoria foi mais difusa, retendo apenas o tema
central da comunicacdo, como representado na fala “Mais falando sobre a inauguragdo, mas
nada especifico” (E1).

Os dados do questionario refor¢gam essa predomindncia da memoria visual em relagao
a textual. Uma maioria expressiva de 103 (86,6%) dos participantes que tiveram contato com
a campanha ndo se recordava de nenhuma frase ou texto especifico e, dos 16 (13,4%) que se
recordaram, ficaram divididos entre frases como "Algo como dois prédios, um museu..",
"MASP inaugura novo prédio", "Conheca o novo prédio do MASP" e “Prédio novo ao lado
do MASP”. Em contrapartida, a maioria dos elementos centrais da nova identidade visual
(MASP, 2024) apresentaram uma retengdo um pouco maior: 26,9% se recordaram da imagem
ou simbolo da campanha, como evidenciado nas falas “Dois retangulos”, “Desenho dos
prédios em vermelho e preto”, “MASP e masp ‘em pé&’”, “Aquela imagem com os dois
prédios vermelho e preto um ao lado do outro mostrando a presenga do novo prédio em
destaque”.

Além disso, 55 (46,2%) participantes lembraram-se das cores utilizadas na
comunicacdo e, dentro dessa porcentagem, 17 (43,6%) mencionaram a cor vermelho, 8
(20,5%) a cor preta, 11 (28,2%) a cor vermelho e preto e uma minoria de 3 (7,8%) que
mencionou outras cores como cinza, azul e laranja. Por fim, uma minoria de 17 (14,3%)
pessoas perceberam a mudanga sutil na logo do MASP, sendo que a grande maioria ndo soube
descrever o que realmente mudou, apenas um individuo que comentou “Nova fonte, mais
‘quadrada’ e incisiva que a antiga”. Ou seja, a lembranca da campanha, sintetizada na tabela
11, esteve mais relacionada a seus elementos visuais mais diretos, como a imagem abstrata
dos dois prédios e na utilizacdo das cores vermelho e preto, do que aos componentes textuais
ou das pequenas mudangas na logo.

Tabela 11 - Lembranga da campanha

n° %
Frase ou texto 119 100,0%
Nao 103 86,6%
Sim 16 13,4%
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Imagem ou simbolo 119 100,0%

Nao 87 73,1%
Sim 32 26,9%
Cor 119 100,0%
Nao 64 53,8%
Sim 55 46,2%
Mudanca logo 119 100,0%
Nao 102 85,7%
Sim 17 14,3%

Fonte: elaborado pelo autor

Com base na pergunta aberta “Em poucas palavras, como vocé descreveria a
campanha?” do questiondrio, observou-se que a percep¢do geral dos participantes sobre a
campanha ocorreu de maneira variada. Um grupo de 31 (26,1%) pessoas avaliaram a
campanha positivamente, descrevendo-a como “boa”, “efetiva”, “incrivel”, “legal”,
“interessante”, “excelente”, “deu um hype no museu”. Ja 9 (7,6%) individuos focaram no
visual da campanha, descrevendo-a como “moderna e minimalista”, “pareceu uma coisa
inovadora”, “moderna e elegante”, “clean”, “proxima ao conceito e histéria do museu” e
“moderna e flaf”. Em oposicao, 21 (17,6%) dos participantes tiveram uma percep¢ao negativa
da campanha, criticando-a como “fraca”, “timida”, “pouco efetiva”, “ndo sei, ndo entendi”,
“pouco chamativa” e até afirmando que “Tira a identidade visual de um dos maiores
monumentos de cidade”.

Paralelamente, 16 (13,4%) pessoas descreveram a fun¢do da campanha, como “Uma
campanha para apresentar o novo prédio do MASP e estimular sua visitagdao”, “Acho que foi
direta com a mensagem que queria passar’ e “Propaganda”. Outro grupo de 15 (12,6%)
participantes fizeram avaliagdes neutras, como “indiferente”, “ok”, “sem comentérios” e 12
(10,1%) nao se lembraram da campanha, tendo como respostas “Nao lembro kkk”, “Nao me
lembro” e “ndo lembro mais nenhum detalhe”. Por fim, apesar de terem respondido sim para
a pergunta “vocé ouviu falar ou viu alguma comunicacao (divulgacdo, noticia, post) sobre o

novo prédio do MASP?”, 15 (12,6%) pessoas indicaram ndo ter visto a campanha, com

respostas como “ndo vi a campanha”, “Nao tenho conhecimento” e “Nao conheco”.
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Apos avaliar a memoria do publico em relagdo a campanha, foram analisadas as
percepcoes das pessoas, visto que a propaganda institucional, conforme Kunsch (2003), tem
como objetivo principal a fixacdo de um conceito e, portanto, deve ser estrategicamente
planejada, criativa e o mais informativa possivel. Nesse sentido, as entrevistas revelaram que
a campanha foi bem-sucedida em transmitir a mensagem principal sobre a inauguracdo do
edificio Pietro Maria Bardi e gerar percepcdes positivas. A comunicagdo despertou
curiosidade, como na fala “Achei interessante. Falei: ‘Com certeza quero ver’, até porque a
proposta do novo prédio era esse mundo real de instalagdes. Fiquei curioso para saber mais”
(E7) e uma sensacao de novidade: “[...] porque (a campanha) mostra que o MASP ¢ mais do
que um prédio iconico, € um lugar que sempre traz novidades” (E1).

Outros entrevistados mencionaram que a campanha transmite uma sensacdo de
“expansdo de um dos museus mais famosos de Sdo Paulo” (E10) e de ‘“organizagdo e
crescimento cultural”, visto como positivo pelo entrevistado, “porque reforca a tradicdo do
MASP e, a0 mesmo tempo, mostra que ele estd se modernizando” (E9). Para além dos
atributos institucionais, a campanha também provocou um sentimento de importancia social,

como descrito pelo entrevistado E3.

Eu senti a importancia da arte sendo relembrada e que a gente tem que vir nesses
espagos, ver o que esta sendo exposto e apreciar. [...] A forma como eles falaram,
veicularam, por exemplo, dando a entender: “venha para o MASP, ¢ legal, traga sua
familia, ¢ uma experiéncia boa que vai agregar conhecimento” (E3).

Em seguida, foram apresentadas 3 imagens no questionario da campanha e divulgagao
da expansdo do MASP e feitas 4 proposi¢cdes a serem avaliadas pelos participantes de 0
(Discordo totalmente) a 5 (Concordo totalmente). Os resultados apresentados no grafico 7
revelam um distanciamento entre a clareza da mensagem e sua eficicia persuasiva. A
campanha obteve avaliacdes mais altas nos atributos funcionais, sendo considerada a
“mensagem clara e facil de entender”, com uma média de 3,45 e um desvio padrao de 1,45, ¢
alinhada a identidade da instituicao (representa bem a identidade do MASP), com uma média
de 3,15 e um desvio padrao de 1,57.

Por outro lado, a campanha demonstrou um baixo desempenho nos indicadores de
engajamento: “A campanha chamou minha atencdo” obteve uma média de 2,67, enquanto
uma das fungdes mais importantes da propaganda institucional (KUNSCH, 2003), a de atrair
o publico e motivar a visitagao, obteve uma média de 2,66. Logo, ¢ possivel inferir que a

campanha foi compreendida pela maioria do publico, mas falhou em gerar atragdo e interesse.
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Grafico 7 - Avaliacdo da campanha
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atengéo clara e facil de entender identidade do MASP visitar o MASP

Fonte: elaborado pelo autor

A partir da analise desse primeiro eixo tematico (descoberta), referente a etapa inicial
da jornada do consumidor, ¢ possivel concluir que a campanha "Dois prédios. Um museu."
foi propaganda em um contexto no qual grande parte do publico ja estd familiarizado com o
MASP, devido a sua significativa presenga na cidade de Sao Paulo e memoria afetiva.
Embora a campanha tenha sido relativamente bem-sucedida em transmitir visualmente a
expansdo do museu e sua mensagem tenha sido considerada clara, a comunica¢do ndo foi tdo
persuasiva e apresentou um baixo poder de atracdo e de motivacdo para a visita. Logo, isso
sugere que a campanha gerou conscientizagdo sobre a expansao do museu, mas nao foi o

fator decisivo para estimular o engajamento da maior parte do publico.

4.4. Quem (no) frequenta 0o MASP?

A andlise do eixo 2 (decisdo), investiga os fatores centrais que determinam a
frequéncia ao MASP. A partir da assimilagdo, discutida no capitulo anterior, o consumidor ird
passar pela fase de atracdo e arguicdo (KOTLER, 2017), no qual ir4 filtrar as mensagens
recebidas e buscar informag¢des de maneira ativa para, entdo, tomar a decisdo de visitar ou
ndo o museu. Nesse sentido, conforme a revisao de literatura, a motivacao para o consumo de
uma experiéncia hedonica (SOLOMON, 2016) ¢ confrontada por barreiras que ndo sao
apenas estruturais, como a desigualdade geografica na distribuicao de equipamentos (IBGE,
2023; BOTELHO, 2003) e o impacto determinante do preco (G1, 2018), mas também
simbolicas.

Na perspectiva de Bourdieu (2007), a experiéncia de visitar um museu ¢, para alguns,

um luxo eletivo, enquanto para outros, um efeito de privacao, pois o acesso real depende de
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um capital cultural que define a instituigdo como um privilégio exclusivo. Este capitulo,
portanto, mapeou as principais motivagdes e barreiras que influenciam na decisdo do publico
em frequentar ou ndo o MASP (objetivo especifico 2). Para isso, fundamentou-se a discussao
a partir das classes 2 (gestdo da expectativa) e 3 (motivacdes e barreiras), obtidas a partir do
IRaMuTeQ (figura 19), que se relacionam de maneira significativa com o eixo 1 (descoberta),
principalmente com a classe 4 (avaliagdo dos atributos).

Figura 19 - Dendograma das classes lexicais obtidas a partir da CHD - Eixo 2
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Fonte: elaborado pelo autor

Os termos destacados na classe 2 (gestdo da expectativa) ¢ a maior do corpus
(26,1%), sendo um vocabuladrio predominantemente avaliativo e opinativo (melhorar, acho,
menos, gostou, gosta) e atrelados a tdpicos importantes do museu, como o ‘“‘acervo
permanente” e as “obras”. As palavras “expectativa”, “atendida”, “visitas”, “vezes”, indicam
que o visitante estd em um processo continuo de julgamento, comparando expectativas com a
realidade ou com experiéncias anteriores. Ademais, a relevante presenca da palavra
“melhorar” sugere que, para uma parcela dos respondentes, a experiéncia no museu nao foi
capaz de atender plenamente ao que era esperado.

A classe 3 (motivacdes e barreiras) representa o custo da decisdo de visita. As
palavras dessa classe (dificuldades, barreiras, regido) demonstram um contexto de esforco
para a visitagdo ao MASP. Por exemplo, o termo “regido” refor¢a os dados da literatura sobre
a barreira geografica (BOTELHO, 2003), enquanto “dificuldades” e “barreiras” sdo a
expressao direta dos obstaculos, como preco, tempo, sentimento de ndo-pertencimento, que
os visitantes tiveram que superar. A narrativa desse eixo reflete o “processamento
construtivo” (SOLOMON, 2016), no qual o individuo avalia o custo, seja ele financeiro, de
tempo ou deslocamento, para tomar a decisao.

A AFC demonstra uma diferenca fundamental na estruturacdo do discurso. O eixo 1
(descoberta), que agrupa a classe 4 (avaliacdo dos atributos) e 5 (familiaridade com o masp),

possui termos mais relacionados ao estimulo e atracao, com vocabularios de desejo (vontade,
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motivacdo), novidade (novo, prédio, artista) e conscientizacdo (divulgagdo, campanha,
conhecer). Em contraste, o eixo 2 (decisdo), que agrupa as classes 2 (gestdo da expectativa) e
3 (motivagdes e barreiras), estdo mais relacionados aos conflitos e julgamentos, com termos
como “dificuldades”, “barreiras”, “melhorar” e “expectativa”. Logo, o mapa fatorial (figura
20) demonstra que, apesar dos eixos 1 (descoberta) e 2 (decisdo) se relacionarem,
principalmente as classes 4 (azul) e 3 (verde), a motivagdo inicial para a visita e a gestdo da
expectativa, influenciada diretamente por experiéncias anteriores, sdo dois momentos
conceitualmente distintos na jornada do consumidor.

Figura 20 - AFC das classes lexicais obtidas na CHD
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Fonte: elaborado pelo autor

Tendo em vista que a campanha “Dois prédios. Um museu.” ndo foi o fator decisivo
significativo para estimular o engajamento da maior parte do publico, como visto no capitulo
anterior, foram analisadas as motivagdes reais do publico para visitar o MASP, agrupando-as
em dois grupos principais: heddnicas e utilitdrias. As motivagdes hedonicas, alinhadas a
defini¢do de Solomon (2016), sobre a busca por experiéncias subjetivas € emocionais, foi a
mais levantada. Alguns entrevistados mencionaram o lazer, a diversdo e a capacidade do
museu de surpreender como motivagdo: “O lazer e ver coisas agradaveis. Sempre ¢ bom olhar
os quadros, tentar entender algo, captar alguma coisa nas obras, mesmo que seja pouco. Mas

o mais importante € a diversao, o lazer e a beleza das obras” (E13) e “E toda vez que eu entro
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no MASP tem uma exposi¢dao diferente. Normalmente eu nem sei o que estd tendo, mas
quando eu entro me surpreendo positivamente” (E4).
J& outros enxergam a experiéncia como algo que transcende o simples lazer, se

aproximando de uma auto realizacao e crescimento pessoal.

Entdo ¢ interessante enriquecer culturalmente, conhecer também museus e teatros.
As vezes a gente fica focado em uma determinada area do conhecimento e esquece
das outras, da importancia da arte, da beleza, de ter a percepcdo do que ¢ sutil.
Houve essa necessidade também de conhecer e me enriquecer culturalmente (ES5).

Assim, além de conhecer obras famosas ou novos artistas, alguns entrevistados
enxergam a visita a0 museu como um processo de aprendizagem, ja que “aprender cultura é
um processo infinito, cada dia se aprende um pouco. Ver as obras pessoalmente dd uma
impressao diferente, especial” (E15). De modo complementar, o entrevistado E11 descreveu a
visita como um “presente” para si mesma, sendo esta uma experiéncia "terapéutica" que "fala

com a alma".

Eu quis me dar esse presente: poder ver a exposicdo de perto, ter mais contato, olhar
cada quadro, cada instala¢do, procurar entender. Isso me acrescenta, ¢ terapéutico.
Abre a mente para o novo, para novos horizontes. E transformador e renovador.
Visitar um museu ¢ revigorante, nos faz repensar muita coisa. Nao ¢ so entrar, olhar
¢ sair. Ele tem um proposito maior, fala com a alma. Acho isso muito importante
(E11).

Essa percepcao de “estar em contato com a cultura e com o movimento” (E2) também
foi levantada entre os entrevistados, com um olhar de valorizagdo e apreciacdo que se
aproximam da descri¢do de um “lugar culto” (BOURDIEU, 2007): “Eu gosto de ver as obras,
apreciar as exposicoes, analisar os detalhes e as mensagens que um quadro pode transmitir
para a gente. E acho importante ter esse contato com a arte e a cultura” (E6). De modo
semelhante, o entrevistado E3 menciona também a importancia de “manter essa tradigdo do

que € cultural” em oposi¢ao aos "contetidos vazios" das redes sociais.

A arte, valorizar a arte, a cultura. Principalmente numa época em que ela ndo ¢ tdo
valorizada, em que as pessoas preferem informagdes rapidas em redes sociais,
conteudos vazios, influenciadores que ndo agregam tanto. Entdo acho bom a gente
manter essa tradicdo do que ¢é cultural, do que ¢é interessante, de grandes
movimentos artisticos que trouxeram reflexao naquele tempo, mas que a gente pode
utilizar até hoje (E3).

Paralelo a isso, outro grupo de entrevistados mencionaram motivagdes utilitarias
(SOLOMON, 2016), focadas em beneficios funcionais e praticos, como motivacdes
profissionais ou académicas: “Exposi¢cdes temporarias, arquitetura e conteido para meus
estudos” (E1), “As exposi¢des e a possibilidade de trazer estudantes” (E10) e que buscam
ideias e inspiragdes para seus trabalhos, como o entrevistado E7 menciona “ainda mais

trabalhando com dire¢do de arte, temos que estar ligados para ter ideias e inspiragdes. Ter
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ligacdo com cultura e arte ¢ uma motivagdo. E o MASP ¢é o MASP, né?”. Por fim, a
motivacdo utilitdria também se manifesta no desejo de ver um contetido especifico, como
"obras e artistas novos" (E8) ou "exposigdes temporarias" (E1; E9), e no cumprimento de um
objetivo social, como “trazer meus filhos para conhecer” (E9).

Os dados quantitativos refor¢cam as ideias apresentadas nos dois grupos principais de
motivagdes da etapa qualitativa. No questionario, foi apresentada a pergunta “Quais seriam
suas principais razdes para visitar o MASP?”, que permitia multiplas respostas e gerou um
total de 896 indicagdes (tabela 12). Essa multiplicidade de razdes indica a for¢ca motivacional
dos respondentes, ja que cada participante selecionou, em média, mais de 4 motivos para
visitar o museu.

O “interesse em arte e cultura” foi o motivo mais mencionado, com 182 (20,3%)
escolhas, o que representa quase 85% da amostra, somado a 86 (9,6%) votos em “Interesse
pessoal em visitar museus”, evidenciando a predominancia da motivagdo hedonica
identificada nas entrevistas. Ademais, os estimulos utilitarios também apresentaram uma
relevancia expressiva, por exemplo a importancia do conteudo, visto que 106 (11,8%)
pessoas selecionaram “Exposi¢do ou mostra especifica” e 70 (7,8%) “Artista que tenho
interesse”.

A motivacdo social, indicada como “Passeio em familia/amigos”, foi a terceira razao
mais frequente com 100 (11,2%) respostas. Por fim, os facilitadores na decisdo de visita,
como “Preco acessivel/gratuidade” e “Localizacdo de facil acesso”, também receberam
destaque, com 77 (8,6%) e 56 (6,3%) respectivamente, além do impacto da novidade da
expansdo, que obteve 65 (7,3) votos em "Conhecer o prédio novo".

Tabela 12 - Motivagdes para visitar o MASP

n° %
Motivacgodes 896 100%
Interesse em arte e cultura 182 20,3%
Exposi¢do ou mostra especifica 106 11,8%
Passeio em familia/amigos 100 11,2%
Interesse pessoal em visitar museus 86 9,6%
Preco acessivel/gratuidade 77 8,6%
Artista que tenho interesse 70 7,8%
Conhecer o prédio novo 65 7,3%
Localiza¢do de facil acesso 56 6,3%
Ter tempo disponivel 50 5,6%
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Atividade educativa 46 5,1%

Conforto/boa organizagdo 29 3,2%
Postar nas redes sociais 18 2,0%
Anuncio ou divulga¢do do MASP 11 1,2%

Fonte: elaborado pelo autor

Por outro lado, as entrevistas em profundidade também revelaram as barreiras para a
visitagdo ao MASP. Os impedimentos mencionados podem ser agrupados em trés categorias
centrais: materiais (prego € tempo), estruturais (geograficas) e simbolicas (culturais e de
pertencimento). A barreira econdmica foi a mais mencionada entre os participantes,
confirmando a pesquisa realizada pelo G1 (2018), e percebida nas falas “Eu acho que o preco
das exposi¢des ¢ um pouco alto.” (E4) e “Preco, por isso venho apenas nos dias gratuitos”
(E1). As respostas do questionario indicam que, entre os 133 participantes que ja visitaram o
MASP, 94 (70,7%) costumam utilizar o ingresso gratuito, 25 (18,8%) pagam meia-entrada
(R$ 37,00), 11 (8,3%) compram o ingresso inteiro (R$ 75,00), 2 (1,5%) e 1 (0,8%) sdo
clientes Nubank Ultravioleta e Nubank pagando, respectivamente, R$ 37,50 e RS 56,25.

Apesar desses dias gratuitos, os entrevistados reconhecem que ainda sim hd uma
dificuldade em visitar o museu, como verbalizado em “Tém esse dia especial, mas nem todo
mundo consegue vir de terca.” (E4) e pela frase do entrevistado E3, que sintetiza esse
posicionamento em relagdo ao preco e aos dias gratuitos: “O preco, eu ndo lembro quanto &,
mas sei que nao ¢ tao barato. Mas como hoje, terca-feira, ¢ gratuito, eu acho que ¢ uma forma
de chamar mais pessoas, de se tornar mais acessivel [...]. S6 que nem todo mundo tem tempo

na ter¢a” (E3). Esses posicionamentos alinham-se com a explicacdo de Botelho (2003):

Em verdade, observa-se que, salvo o caso de uma pequena minoria, para a maior
parte das pessoas a vida cultural se insere no tempo livre hoje empregado em usos
diversificados, mas sempre limitados por certas condigdes de acesso. Trata-se de um
segmento do cotidiano que, em termos de custos, se localiza na rubrica “lazeres”,
cujo perfil depende do poder aquisitivo, em grande parte, mas ndo exclusivamente
(BOTELHO, 2003, p. 2).

Nesse sentido, a barreira temporal também se mostrou significativa, ndo apenas nas
tercas-feiras, mas devido a “correria” e da falta de “tempo na agenda” (E9). O entrevistado
E11 compartilhou sua linha de pensamento: “Pensava: ‘ndo vai dar para parar agora’. Passava
na calgada e pensava: se eu entrar agora, vou perder o proximo compromisso. Nao da.”. Ja os
entrevistados E5 e E8 argumentaram que, pelo fato de morarem em outra cidade ou estado, a
principal dificuldade ¢ a distancia fisica. Para além das barreiras materiais, a andlise

qualitativa também expds as barreiras simbolicas, que vao de encontro a teoria de Bourdieu
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(2007) sobre a distribuicdo desigual do capital cultural. A fala da entrevistada E12 ¢ a

verbalizacdo dessa exclusdo e das desigualdades simbdlicas e sociais.

O MASP soa um pouco elitista. Entdo, dependendo do que esta sendo exposto, eu
fico um pouco constrangida de vir. Cria uma barreira, entende? [...] As vezes tem
exposi¢des que eu acho que ndo vou conseguir entender, ou aquilo esta distante da
minha realidade, entdo ndo me estimula a vir (E12).

Esse sentimento de nao-pertencimento ¢ compartilhado com o entrevistado E8, com
Suano (1986, p. 61) a qual afirma que “os museus sempre tiveram o notdvel poder de fazer
com que o homem sem estudos se sentisse inferior” e refor¢gado por uma resposta no campo

aberto de criticas e sugestdes do questiondrio, em que a pessoa comentou:

Nao sei nem onde ¢ a entrada. Ja dei muito rolé pela Paulista, pelo vao, mas sempre
me pareceu um lugar meio misterioso e pouco convidativo, principalmente para
quem tem pouco acesso a esses ambientes [...]. O MASP me parece um lugar
elitizado; ndo gosto de ambientes onde a periferia é mal vista (QUESTIONARIO
ANONIMO, 2025).

Dessa forma, a segregagdo social, enraizada nos conflitos histdricos entre as classes
populares e a elite (SUANO, 1986; ABREU, 2013), ainda persiste nos dias atuais, como se
evidencia na auséncia de determinados grupos sociais em espagos como o MASP.

Por meio da pergunta “O que dificulta ou impede sua visita ao MASP?” no
questionario, os participantes podiam selecionar mais de uma resposta, o que resultou em um
total de 452 indicagdes de obstaculos para visitar o museu (tabela 13). Essa baixa
multiplicidade representa uma média de 2 barreiras por pessoa. As barreiras estruturais e
materiais sdo as mais citadas: a "Falta de tempo" (22,6%) aparece como o principal
impedimento, seguida pelo "Preco do ingresso alto" (17,5%) e pela "Localizacdo / dificuldade
de acesso" (10,8%). Esses dados reforgam, portanto, as barreiras de tempo, preco e geografia
identificadas nas entrevistas e na literatura (BOTELHO, 2003; GI1, 2018). Ademais, a
"Lotacao / filas" (8,8%) e “Nao ter exposi¢ao ou mostra de interesse” (8,2%) também foram
consideradas fatores de restri¢do consideraveis.

Tabela 13 - Barreiras para visitar o MASP

n° %
Bareiras 452 100,0%
Falta de tempo 102 22,6%
Prego do ingresso alto 79 17,5%
Localizagao / dificuldade de acesso 49 10,8%
Lotacgdo / filas 40 8,8%
Nao ter exposicdo ou mostra de interesse 37 8,2%
Falta de divulgagdo do MASP 30 6,6%
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Falta de companhia para ir junto 26 5,8%

Naio ter artistas de interesse em cartaz 24 5,3%
Nao me atrai postar nas redes sociais 15 3,3%
Falta de interesse pessoal em visitar museus 14 3,1%
Falta de interesse em arte e cultura 10 2,2%
Nao ser de Sdo Paulo (capital) 10 2,2%
Desinteresse em conhecer o prédio novo 9 2,0%
Nao participar de atividades educativas 7 1,5%

Fonte: elaborado pelo autor

A comparagdo quantitativa dos dados relacionados as motivacdes (896) e barreiras
(452) revela os principais pontos na decisao para visitar o MASP, conforme representado no
grafico 8. Fica evidente que os principais motivadores sdo de natureza hedonica e de
conteudo, relacionados a classe 4 (avaliagao dos atributos). Fatores como "Interesse em arte e
cultura" (182 mengdes como motivagdes vs. 10 como barreira) e "Exposicdo ou mostra
especifica" (106 vs. 37) funcionam como motivadores principais, indicando a importancia do
acervo ¢ da programagdo do MASP. De maneira oposta, as barreiras mais citadas sdo
relacionadas a logistica e tempo, com a "Falta de tempo" (102) superando o "Ter tempo
disponivel" (50 mengdes) em mais de 100%.
Grafico 8 - Comparagdo quantitativa das motivagdes e barreiras (em %)
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Fonte: elaborado pelo autor

Além disso, os fatores relacionados ao acesso ao MASP, considerados secundarios,

também se revelam importantes na decisdo, como "Pre¢o" (77 motivagdes vs. 79 barreiras) e
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"Localizagao" (56 motivacdes vs. 49 barreiras), visto que apresentam pesos quase idénticos
em ambos os lados. Isso sugere que, enquanto o "Interesse em arte e cultura" for o motivo
principal, o acesso ao museu atuard como o mediador decisivo que, dependendo de sua
percepcao positiva (gratuidade, facil acesso) ou negativa (caro, distante), possibilitard ou
impedird que a intenc¢ao do publico se concretize em visita.

Paralelo a isso, foram realizadas trés analises comparativas entre o perfil dos
“visitantes” (n=133) e “Nao visitantes” (n=83) do MASP a fim de validar as barreiras
estruturais e simbolicas identificadas na revisdo de literatura. A barreira socioecondomica,
apontada como fator determinante (G1, 2018), ¢ confirmada, como demonstra o grafico 9,
uma vez que ha uma grande concentracdo de “ndo visitantes” nas faixas de renda mais baixas,
com 54,2% desse grupo possuindo renda individual de até R$ 4.000,00, em comparagdo com
39% dos “visitantes”. Em contraste, os “visitantes” estdo mais representados nas faixas de
renda superiores a R$ 6.000,00 (36,8% dos visitantes vs. 20,4% dos ndo visitantes),
evidenciando a teoria de Bourdieu (2007) sobre a necessidade de capital econdmico para
manter a “distdncia da necessidade”.

Grafico 9 - Comparacao da renda entre os visitantes e ndo visitantes (em %)
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Fonte: elaborado pelo autor

Essa analise da distribuigdo de renda, quando segmentada em trés faixas (até R$
4.000, R$ 4.001-10.000 e acima de R$ 10.000), revelou uma associag@o significativa (p =
0,049 no teste qui-quadrado). Logo, os dados demonstram que a propor¢do de ndo visitantes ¢
estatisticamente (p < 0,05) maior na faixa de renda mais baixa, enquanto os visitantes
predominam nas faixas de renda média e alta.

De modo semelhante, a barreira do capital cultural (BOURDIEU, 2007) também se

manifesta por meio da escolaridade do publico, visto que 69,9% dos “visitantes” possuem
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ensino superior completo ou pos-graduacdo, contra 53% dos “ndo visitantes”. Além disso, ¢
possivel observar que a linha azul (visitantes) do grafico 10 abaixo estd deslocada levemente
para a direita em relagdo a linha vermelha (ndo visitantes), indicando que a porcentagem de
“visitantes” que possui um grau de escolaridade maior € superior a porcentagem dos “nao
visitantes”. Essa associag¢ao entre o nivel educacional e a visitagdo ao MASP ¢ significativa,
apesar de estar no limite da significancia estatistica, visto que o valor obtido no teste
qui-quadrado foi de p = 0,05.
Grafico 10 - Comparacao da escolaridade entre os visitantes e nao visitantes (em %)
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Fonte: elaborado pelo autor

Ja os resultados do questionario sobre as barreiras geograficas sdo divergentes das
expostas por Botelho (2003) e pelo IBGE (2023) na revisao de literatura, visto que ha uma
predominancia dos “visitantes” da regido sul de Sao Paulo capital. Ja as regides centro e
oeste, que seriam as que possuem mais equipamentos culturais, segundo a autora, tiveram
uma diferenga respectiva de 11,3% visitantes vs. 2,4% ndo visitantes e 15,8% vs. 9,8%.
Ademais, pela logica geografica, o grafico evidencia a predomindncia de “ndo visitantes” de
outros estados, mas surpreende com 16,5% dos “visitantes”, sendo a segunda maior

porcentagem, conforme representado no grafico 11.
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Grafico 11 - Comparagdo geografica entre os visitantes e ndo visitantes (em %)
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Fonte: elaborado pelo autor

E importante ressaltar que, embora essas comparagdes de dados revelem tendéncias
alinhadas a revisdo de literatura, elas possuem limitagdes. A amostragem do questionario
(216 participantes), composta por 133 visitantes e 83 ndo visitantes, foi ndo probabilistica e
realizada por conveniéncia, conforme detalhado na metodologia. Logo, os percentuais
apresentados ndo permitem generalizacdes para a totalidade do publico do MASP ou da
populagao de Sdao Paulo. Ou seja, os resultados funcionam como fortes indicadores das
barreiras estruturais e simbdlicas, mas ndo como um censo definitivo do perfil do publico.

Por fim, a analise da percep¢ao do publico sobre o novo edificio Pietro Maria Bardi
revelou uma divergéncia entre o sucesso da geragdo de interesse e as falhas de alcance e
engajamento da comunicagdo. Por um lado, 119 (55,1%) dos participantes ainda ndo
visitaram o novo prédio, mas pretendem visitar, seguidos por 48 (22,2%) que ja visitaram, 35
(16,2%) que nunca ouviram falar e 14 (6,5%) que ndo visitaram e ndo pretendem visitar.

O principal foco de atragdo para esse publico, conforme as respostas abertas do
questionario para a pergunta “O que mais chamou sua aten¢do no novo prédio?”, foi a
“arquitetura, estrutura ou design” (28,2%), descrita em termos como ‘“‘imponente”,
“modernidade” e “a estrutura vertical”. Em contraste, as respostas expuseram uma lacuna da
comunicac¢do, ja que 32 (14,8%) declararam um “desconhecimento total” e 29 (13,4%)

“indiferenca” sobre o edificio, indicando que, apesar da imagem arquitetonica tenha sido

92



memoravel para uma parcela das pessoas, sua fungdo e propoésito ndo foram comunicados de

forma eficaz para todos os publicos.

4.5. Experiéncia do visitante: o que realmente fica na meméoria

A analise do eixo 3 (experiéncia), ¢ a etapa crucial desta pesquisa, pois buscou
identificar os momentos decisivos na jornada do consumidor no MASP que determinam a sua
avaliagdo geral da experiéncia e a intencdo de engajamento futuro (objetivo especifico 3). De
acordo com a teoria de Kahneman (2011), as decisdes futuras ndo sdo governadas pela
experiéncia vivida do “eu experimental”, mas pela memoria do “eu recordativo”. Essa
memoria, por sua vez, ndo considera a dura¢do da experiéncia propriamente dita, mas ¢
influenciada de maneira significativa pelo momento de maior intensidade, denominada de
“pico”, e pelo seu “fim” (KAHNEMAN, 2011; VAN HAGEN; BRON, 2013).

Esta analise, portanto, buscou identificar os picos positivos, que geram o ‘“fator
UAU”, e os picos negativos da visita ao MASP, compreendendo como eles se relacionam
com o ciclo de avaliagdo pds-compra (SOLOMON, 2016) e determinam a percepcao final do
publico, seja ela a apologia ou o abandono (KOTLER, 2017). Para isso, a discussao partiu da
classe 1 (veredito e apologia), obtidas a partir do IRaMuTeQ (figura 21).

Figura 21 - Dendograma das classes lexicais obtidas a partir da CHD - Eixo 3

EIXO 3:

Expericéncia

classe 1
Veredito e Apologia

Fonte: elaborado pelo autor

As palavras dessa classe (resumo, frase, cultura, experiéncia, vale, pena, sucesso),
representadas no grafico 12, demonstram um discurso focado nas memorias construidas a
partir da visita, alinhando-se ao conceito do “eu recordativo” de Kahneman (2011). De modo
complementar, termos como “recomendaria”, “recomendacdo”, “compartilhar”’, “postar”,
“amigos”, “foto” revelam que a memoria da experiéncia estd diretamente relacionada a agdo
social, o que Kotler (2017) define como "apologia", ou seja, a disposi¢do para defender a
marca. Para os entrevistados, isso indica, portanto, que o fim da visita ndo ¢ apenas uma
avaliacdo interna positiva, mas um ato social de compartilhamento e recomendagao,

principalmente nas redes sociais. Esse compartilhamento de experiéncias contribuem para
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fomentar o medo de ficar de fora (FOMO, do inglés fear of missing out) e o mantra “so se
vive uma vez” (YOLO, do inglés you only live once), descritos por Kotler (2021),
influenciando a fase de "assimilag@o" de outras pessoas.

Grafico 12 - AFC das classes lexicais obtidas na CHD
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Fonte: elaborado pelo autor

Com base no grafico AFC, fica evidente que o fator 1 (eixo X), o qual explica sozinho
34,2% da variancia total, cria uma oposicdo que isola a classe 1 (veredito e apologia), no
quadrante direito, separando-o de todas as outras classes, agrupadas a esquerda, que
descrevem o contexto, as barreiras e a avaliacdo dos atributos da visita. Essa divisao
estatistica ¢ a descoberta central da andlise lexical, pois valida visualmente a teoria de
Kahneman (2011) sobre os "dois eus". Ou seja, o grafico 13 demonstra uma separacao nitida
entre o vocabulario da experiéncia da visita (o “eu experimental”, a esquerda) e o vocabulario
da memoria final (o “eu recordativo”, a direita), que consolida a experiéncia em um veredito

e define o engajamento futuro.

94



Grafico 13 - AFC das classes lexicais obtidas na CHD
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Fonte: elaborado pelo autor

As respostas sobre o ponto mais positivo da experiéncia no MASP demonstram que o
principal motivo estd notavelmente relacionado a esséncia do museu, ou seja, ao acervo e as
atividades do MASP. A maioria dos entrevistados citou as “obras de arte” (El; E14) e o
“acervo permanente” (E9, E10) como o destaque da visita. De maneira mais especifica, a
exposicdo do museu, projetada histéricamente por Lina Bo Bardi (GOMES, 2019; EPA,
2025), foi um diferencial celebrado pelos participantes, como nas falas “O que eu mais gostei
¢ aqui no segundo andar, aquelas obras em pé, no vidro, que tem umas permanentes e outras
que mudam” (E3), “Eu gosto da disposi¢ao das obras, sabe? Acho diferente de outros museus
[...]. Eles colocam a obra primeiro, depois voc€ vé a descricdo, vé de quem é. Acho isso
interessante.” (E2), descrevendo ainda os famosos cavaletes de vidro como “muito gostoso de
ver” (E4).

Além do contetido, os entrevistados destacaram também a organiza¢do do museu: "E
muito bem organizado, ndo fica confuso. Nunca peguei o MASP caético. Tem fluxo que
permite ver as coisas com calma, sem pressdo. Em outros museus ha muita gente, fica dificil.
Aqui sempre tranquilo." (E7). De modo complementar, o entrevistado E8 mencionou gostar
do ambiente que o MASP proporciona, como demonstrado na fala: "Gosto de circular sem
pressa, ver tudo, tirar bastante foto, guardar e postar no Instagram. Gosto desse ambiente de

cultura, ler sobre os artistas. E algo mais pessoal, intrinseco." (E8). J4 outro entrevistado

destacou a “tentativa de inovagdo” do MASP como sendo uma caracteristica positiva:
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Ele (0 MASP) esta sempre tentando inovar. Apesar da minha pouca experiéncia,
sinto isso: essa tentativa de inovagdo. Tem museus que eu ja fui, inclusive fora do
pais, que parecem ter parado no tempo e no espaco. Tem obras maravilhosas, mas
ndo parecem preocupados com quem visita. O MASP talvez tenha essa preocupagio
(E12).

Por outro lado, a pergunta sobre o ponto mais negativo da experiéncia revelou topicos
relacionados principalmente a logistica da visita e aos servicos complementares. O fluxo, que
para alguns entrevistados era organizado, para outros foi considerado “ruim para as pessoas
andarem e se deslocarem de uma sala para outra” (El) e, em relagdo ao novo edificio, o
entrevistado E2 afirmou “Eu acho as escadas cansativas de subir (risadas)”. Além disso, os
cavaletes também foram criticados: “Em relagdo ao pavilhdo das obras permanentes [...].
Acho interessante quando lemos algo sobre a obra na frente dela; nessa exposicao, o que fala
sobre a obra esta na parte de tras dos quadros, o que dificulta. D4 preguica de ler.” (E13). J&
para outros entrevistados, o ponto mais negativo foi a "falta de mais espagos para café e
descanso." (E9), complementado por “acho que o horario do café poderia ser maior” (E8) e,
ainda sobre os servicos complementares, “o preco (da loja) poderia se tornar um pouco mais
acessivel”.

Os dados quantitativos do questionario, coletados entre os 133 participantes que ja
visitaram o MASP, confirmam as respostas das entrevistas. A andlise do “ponto mais
positivo” na experiéncia de visitar o museu se concentra, predominantemente, em explorar as
exposicoes e atividades (obras e apresentacdes), com 104 (78,2%) dos votos. Em contraste, a
andlise do “ponto mais negativo” se concentra em "chegar e se orientar (atendimento,
sinalizacdo)" com 29 (21,8%) mengdes, seguido por 25 (18,8%) em “Usar servigos (loja,
café, banheiros)” e 22 (16,5%) em “Planejar a visita (ingresso, data)”. Esses dados,
apresentados de maneira comparativa no grafico 14, demonstram que o MASP possui um
acervo e atividades considerado de alta qualidade , mas também que essa experiéncia positiva
¢ frequentemente prejudicada por picos negativos de servico e logistica, como filas,

sinalizag¢do e pregos.
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Grafico 14 - Comparacdo entre ponto positivo e negativo na visita (em %)
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Fonte: elaborado pelo autor

De maneira mais detalhada, foram analisados 19 atributos relacionados a jornada do
visitante no MASP, conforme apresentado no grafico 15, os quais foram avaliados de 0 a 5
pelos 133 participantes que ja haviam visitado o museu, possibilitando a identifica¢do
objetiva de picos positivos e negativos na experiéncia. O ponto que obteve a maior média foi
o atributo de "limpeza", com 4,35 de 5, seguidos pelas "obras de arte" (4,29), "apresentacao"
(4,20), “infraestrutura” (4,16) e "organizacdao" (4,11), todos com moda 5, indicando alta
satisfacdo e consisténcia.

Ja os picos negativos (atributos com as menores médias) estdo novamente
relacionados a servicos complementares e na logistica de acesso. Os pontos com menor
avaliagdo foram o "café" (3,19) e a "Fila" (3,24), ambos com moda 3, seguidos pela "loja"
(3,43), com moda 4. A fim de verificar essa disparidade entre os picos positivos € negativos,
comparou-se as médias dos atributos de contetido (ex: obras, M=4,29) com os atributos de
servigo (ex: fila, M=3,24). A aplicacdo do teste T revelou uma diferenga estatisticamente
significativa (p < 0,001), com o acervo obtendo uma avaliacdo consideravelmente superior.
Logo, o “eu experimental” (KAHNEMAN, 2011) possui um alto nivel de satisfagdo com o
acervo e com a propria estrutura do MASP, mas enfrenta momentos de atrito nos servigos
complementares e na chegada, sendo estes os momentos que mais ameagam a qualidade da

memoria final.
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Grafico 15 - 19 atributos relacionados a jornada do visitante no MASP

== Média == Moda

O D o D O 0 @ A 0 O O O @ 2 2 O @ O
FE TS FT LS LS SO FP S P

& > & & $ 42 CHET LY

3 N < & QL (4] A N % N S (e)
o N ® & d\é\ & @G’é &“\ & Oq‘;‘(@}\ S0 S & 6‘2"’%
O @) W\ & ) \\ L @

N s o) W v Q@

Fonte: elaborado pelo autor

Nesse sentido, foram avaliadas a “satisfacao geral” (o “fim” da jornada) quantificando
a percep¢do do “eu recordativo” (KAHNEMAN, 2011). A experiéncia de visitar o MASP
obteve uma média de 4,35 de 5, indicando que para a maioria dos visitantes a memoria ¢é
positiva. Esse julgamento positivo também foi percebido nas entrevistas, j4 que a grande
maioria relatou que a visita atendeu ou superou suas expectativas, como nos relatos: "a
experiéncia condizia com o que eu vi nos videos" (E7), "atendeu sim todas as expectativas"
(E3) e, para aqueles que foram surpreendidos, "Sim, superou (as expectativas). Nao esperava
que essas pecas ¢ instalagdes falassem comigo, com a minha alma." (E11) e "Superou as
expectativas. Pensava que minhas obras preferidas do Renoir estariam apenas no Louvre, mas
aqui estavam seis delas. Quase cai de costas!" (E15).

O “eu experimental” (KAHNEMAN, 2011) sofre, portanto, com as diversas barreiras
(picos negativos) como a questdo do preco, tempo, logistica, esfor¢o simbolico e, durante a
experiéncia no MASP, com alguns aspectos negativos, como os relacionados aos servigos
complementares, orienta¢do e organiza¢cdo do museu. No entanto, o acervo do museu (pico
positivo) € tdo relevante que, no final, o “eu recordativo” (que toma as decisdes) avalia a
experiéncia como um todo com uma média alta (4,35 de 5).

As falas das entrevistas comprovam esse fato pois, ao solicitar que resumisse a visita
ao MASP em uma palavra ou frase, os participantes a resumiram da seguinte forma:

El - “Encontro com a arte”
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E2 - “Conexao com a cultura”

E3 - “A arte no meio de Sao Paulo”

E4 - “Eu acho que sempre que eu venho no MASP eu consigo parar um pouco,
diminuir um pouco a velocidade. Eu moro no Centro ja h4d muitos anos, trabalho com
muitas coisas, estudo. Quando eu venho no MASP eu sempre consigo parar e prestar
atencdo e ler as coisas, enxergar as coisas de outra forma. E mesmo estando no
coragdo de Sao Paulo, que ¢ essa loucura que ¢ a Paulista, eu entro no MASP e
consigo apreciar as exposi¢des de uma maneira diferente, muito distante de como eu
estou na rua o dia inteiro, agitada e tudo mais.”

E5 - “Excepcional. Porque, para um rapaz como eu, que vim do Norte, ¢ uma
experiéncia Unica e nova.”

E6 - “Que a arte ¢ vida e que a gente tem que apreciar.”

E7 - “O MASP para mim ¢ uma experiéncia bem acolhedora.”

E8 - “Otima, 6tima.”

E9 - “Uma oportunidade de se reconectar com arte e cultura”

E10 - “Cultura brasileira”

Ell - “O MASP ¢ autoconhecimento.”

E12 - “Sensibilidade. Para apreciar uma obra de arte, um espago como esse, tem que
ter isso. Pelo menos € o que eu sinto.”

E13 - “E um passeio que vale a pena, porque sempre é um aprendizado.”

E14 - “Para quem gosta de arte e cultura, simplesmente ¢ maravilhoso. Cada visita
revela novos detalhes.”

E15 - “Sempre uma surpresa e um aprendizado. Vale a pena.”

Paralelo a isso, apesar das entrevistas e dos dados quantitativos demonstrarem uma

avaliagcdo geral positiva, o nimero de visitantes, comparativamente baixo em relacdo aos

outros museus que apareceram nos levantamentos do IBRAM, de 2019 a 2023, ¢ a frequéncia

das pessoas ao MASP pode ser erroneamente considerada baixa (tabela 14): 46 (34,6%)

foram pontualmente ao museu (1 vez) e 54 (40,6%) frequentam raramente (1 a 2 vezes por

ano), resultando em um total de 75,2% da amostra. Porém, vale lembrar que a visita ao

MASP ¢, para muitos, enxergada como algo “sagrado” (SOLOMON, 2016), sendo esta uma

experiéncia especial, ndo algo “profano”, comum e rotineiro. Ou seja, diferentemente de um

restaurante, por exemplo, que se espera uma frequéncia maior, como mensal ou bimestral, a

satisfacdo no museu nao esta relacionada a repeti¢dao, mas a qualidade da memoria.
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Tabela 14 - Frequéncia dos participantes ao MASP (em %)

n° %
Frequéncia 133 100%
Pontualmente (1 vez) 46 34,6%
Raramente (1 a 2 vezes por ano) 54 40,6%
Ocasionalmente (3 a 6 vezes por ano) 22 16,5%
Frequentemente (1 vez por més) 6 4,5%
Muito frequentemente (varias vezes por meés) 5 3,8%

Fonte: elaborado pelo autor

Nesse viés, embora a frequéncia de revisita ao MASP seja baixa, a experiéncia no
museu ¢ extremamente bem-sucedida em gerar “apologia” e, como Kotler (2017) descreve, a
fidelidade ndo estd relacionada a recompra, mas com a "disposicdo para defender uma
marca".

Na era da conectividade, a fidelidade ¢, em tltima analise, definida como disposicao
para defender uma marca. Um cliente poderia ndo precisar recomprar
continuamente determinada marca (por exemplo, em virtude de um ciclo de compra
mais longo) ou poderia ndo conseguir fazé-lo (por exemplo, por ndo estar disponivel
em certos locais). Mas, se ele esta satisfeito com a marca, estara disposto a
recomenda-la ainda que ndo a esteja usando no momento (KOTLER, 2017, p. 91).

As respostas das entrevistas confirmam essa tese de forma unanime, ja que todos os
15 participantes afirmaram que recomendariam a visita “com certeza” (E1, ES, E8), "super
recomendaria" (E3), “sem duvida” (E15) e “totalmente” (E14). A explicacdo para essa defesa
esta relacionada ao "fator UAU" (KOTLER, 2017) de uma experiéncia que surpreende, ¢
pessoal e contagiante. Além da recomendacdo verbal, muitos visitantes também se tornam
“midias ativas de comunicacdo”, postando em redes sociais pessoais com o objetivo
de"influenciar as pessoas" (E3), "divulgar para outros professores ¢ familias" (E10) ou
"incentivar as pessoas a apreciar mais a cultura" (E15), demonstrando que a avaliagdo

positiva da experiéncia também se converte em engajamento social.

5. Consideracoes finais

A presente pesquisa teve como problema central investigar "Como a experiéncia da
visita a0 MASP anula ou reforga as expectativas criadas pela campanha 'Dois prédios. Um
museu.'?". A andlise dos dados mistos (CRESWELL, 2010; GIL, 2002) permitiu concluir
que, apesar da presenga de barreiras e experiéncias consideradas negativas, para a grande

maioria do publico, a avaliagdo da experiéncia final foi positiva.
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A investigacdo do objetivo especifico 1 (avaliar a percepcao e a eficacia da campanha
“Dois prédios. Um museu.” na geracdo de expectativas e no estimulo a intencdo de visita ao
MASP) demonstrou que a campanha foi eficaz em gerar conscientizagdo sobre a expansao do
museu, mas obteve resultados negativos de recall, j4 que a sua nova identidade visual,
incluindo frases, imagens, simbolos, cores e mudanca no logo (MASP, 2024), foi pouco
lembrada pelos participantes. Além disso, o poder persuasivo e motivador da campanha foi
limitado (CAREY, 1989; BARRETO, 2004; ABREU, 2013), atuando mais como um reforgo
para as pessoas que ja tinham uma intengdo de visita.

A anélise do objetivo especifico 2 (mapear as principais motivagdes e barreiras que
influenciam a decisdo do publico de frequentar ou nd3o o museu) levantou as principais
motivagdes hedonicas e utilitarias (SOLOMON, 2016) para os visitantes do MASP. Ademais
a pesquisa demonstrou que a campanha atuou em um cendrio onde o acesso a cultura ¢
profundamente limitado por barreiras estruturais (preco, tempo e localizacao) e simbolicas,
como a percep¢do de “elitismo”, que filtram o publico antes mesmo da visita (BOTELHO,
2003; BOURDIEU, 2007; G1 2018).

Por fim, a analise do objetivo especifico 3 (identificar os momentos decisivos na
jornada do consumidor no MASP que determinam a sua avaliacao geral da experiéncia e a
intencdo de engajamento futuro) revelou que a experiéncia do visitante que supera essas
barreiras ¢ extremamente positiva. Ou seja, “eu experimental” (KAHNEMAN, 2011) pode
até ter experiéncias negativas durante a sua visita, mas o pico positivo, sendo ele
principalmente o acervo e as exposi¢coes do museu, mostrou-se tao relevante e intenso que, na
memoria do “eu recordativo” resultou em uma satisfagdo geral muito positiva (média 4,29 de
5).

Os resultados refutam, portanto, a primeira parte da hipotese estipulada no comego
dessa pesquisa, visto que a campanha nao contribuiu de maneira significativa para o aumento
da intencdo de visitar o museu. Porém, confirmam a segunda parte, ja4 que as experiéncias
negativas ndo foram capazes de anular o pico positivo do acervo, fazendo com que o publico
demonstrasse engajamento positivo com o museu. Além disso, conclui-se que o sucesso da
experiéncia do MASP nao se reflete na frequéncia de revisita, mas na apologia (KOTLER,
2017), validada pela disposi¢do unanime dos entrevistados em recomendar o museu.

Teoricamente, o estudo validou a Teoria do Pico-Fim de Kahneman (2011) como uma
ferramenta analitica eficaz para experiéncias museologicas, demonstrando a relevancia de um
acervo de alta qualidade na formag¢dao da memoria. As implicagdes praticas para o MASP sdo

claras: o maior desafio para o museu ndo estd na atragdo de novos publicos, visto que a
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instituicao ja ¢ amplamente conhecida, ou no produto (acervo), considerado pelo publico de
altissima qualidade e reconhecido pelo governo (MASP, 2024) como patrimonio historico,
mas na gestdo da experiéncia de servigo e logistica. Embora a qualidade do acervo esteja
“salvando” a avaliagdo final do museu, os picos negativos, como filas, organizagdo, servigos
complementares e precos, representam um risco estratégico que podem anular o investimento
em marketing para uma parcela do publico e estressar a "zona de tolerancia" (VAN HAGEN;
BRON, 2013) dos visitantes.

Por fim, é necessario reconhecer as limitagcdes deste estudo. A amostragem de 216
pessoas, sendo nao probabilistica e por conveniéncia, impede a generalizacao estatistica dos
percentuais para a totalidade dos visitantes do MASP ou da populagdo de Sao Paulo. Os
resultados funcionam como fortes indicadores da experiéncia dos visitantes no museu, mas
nao como um censo de perfil. Ademais, a coleta dos dados foi realizada predominantemente
no proprio museu, podendo refletir certos vieses.

Para pesquisas futuras, sugere-se a replicagdo desse estudo apds a finalizagdo da
constru¢ao e reforma do novo prédio, a fim de verificar se os picos negativos de logistica e
organizacdo foram sanados. Além disso, recomenda-se a utilizacdo do eye fracker como
ferramenta para aprofundar o entendimento sobre o baixo indice de lembranca da campanha
“Dois prédios. Um museu.”, analisando de forma mais objetiva a eficacia visual da
comunicagdo e os padrdes de atencdo das pecas da campanha. Também seria interessante um
estudo focado apenas no publico que ndo visitou o MASP, para aprofundar a compreensao
das barreiras materiais, geograficas e simbolicas do sentimento de nao pertencimento. Por
ultimo, pesquisas com o foco em picos especificos, como exemplo as filas, poderiam fornecer
insumos valiosos sobre o impacto de certas barreiras no “eu experimental” e na formagao da

memoria do visitante.

102



Referéncias Bibliograficas

ABREU, Joao P. C. G. de. Musecus: identidade e comunicagao. Lisboa: Instituto Universitario

de Lisboa, 2013.

AMA. Definitions of Marketing. American Marketing Association: 2025. Disponivel em:
https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/. Acesso em: 19 set.

2025.

BARRETO, Roberto Menna. Criatividade em propaganda. Sdo Paulo: Summus Editorial,
2004.

BOTELHO, Isaura. Os equipamentos culturais na cidade de Sdo Paulo: um desafio para a
gestao publica. Sao Paulo: 2003. Disponivel em:
https://centrodametropole.fflch.usp.br/sites/centrodametropole.fflch.usp.br/files/inline-images

/espaco_debates.pdf. Acesso em: 15 set. de 2025.
BOURDIEU, Pierre. A distingdo: critica social do julgamento. Sao Paulo: Edusp, 2007.

BOURDIEU, Pierre; DARBEL, Alain. O amor pela arte: os museus de arte da Europa e seu
publico. trad. TEIXEIRA, Guilherme Jodo de Freitas. Sdo Paulo: EDUSP; Porto Alegre:
Zouk, 2007.

CAMARGO, Brigido V.; JUSTO, Ana M.. IRAMUTEQ: um software gratuito para analise
de dados textuais. Ribeirdo Preto: Temas em Psicologia, v. 21, n. 2, p. 513-518, 2013.
Disponivel em: https://www.redalyc.org/pdf/5137/513751532016.pdf. Acesso em: 5 out. de
2025.

CANCLINI, Néstor Garcia. Leitores, espectadores e internautas. Sdo Paulo: Iluminuras,

2008.

CAREY, James W. Communication as culture: essays on media and society. Boston: Unwin

Hyman, 1989.

CORONA, Vicki. Tahitian Choreographies. North Hollywood: Dance Fantasy Productions,
1989.

CRESWELL, John W. Projeto de pesquisa: métodos qualitativo, quantitativo e misto. 3. ed.
Porto Alegre: Artmed, 2010.

103



Escola panamericana de arte e design - EPA. Conheca um pouco da histéria do MASP, o
museu mais famoso de Sao Paulo. Escola Panamericana de Arte e Design, 2025. Disponivel
em:
https://www.escola-panamericana.com.br/conheca-um-pouco-da-historia-do-masp-o-museu-

mais-famoso-de-sao-paulo/. Acesso em: 27 set. 2025.

FILHO, Antonio Gongalves. Masp volta a usar os cavaletes de Lina Bo Bardi em sua
pinacoteca. Guia das Artes, 2019. Disponivel em:
https://www.guiadasartes.com.br/noticias/masp-volta-a-usar-os-cavaletes-de-lina-bo-bardi-em

-sua-pinacoteca. Acesso em: 16 set. 2025.

Gl. 24% dos paulistanos ndo frequentam nenhuma atividade cultural na cidade, aponta
pesquisa. Gl Sao Paulo, 2018. Disponivel em:
https://g1.globo.com/sp/sao-paulo/noticia/24-dos-paulistanos-nao-frequenta-nenhuma-ativida

de-cultural-na-cidade-aponta-pesquisa.ghtml. Acesso em: 18 set. 2025.

. Apos recorde de publico, Masp abre até meia-noite com horérios gratuitos na
ultima  semana de  Monet. Gl  S3ao  Paulo, 2025. Disponivel em:
https://gl.globo.com/guia/guia-sp/noticia/2025/09/02/apos-recorde-de-publico-masp-abre-ate
-meia-noite-com-horarios-gratuitos-na-ultima-semana-de-monet.ghtml. Acesso em: 18 set.

2025.

. Masp vai inaugurar novo prédio em margo; imovel ampliara espaco de exposi¢ao
em 66%. Gl Sao Paulo, 2024. Disponivel em:
https://gl.globo.com/sp/sao-paulo/noticia/2024/11/26/masp-vai-inaugurar-novo-predio-em-m

arco-imovel-ampliara-espaco-de-exposicao-em-66percent.ghtml. Acesso em: 18 set. 2025.
GIL, Antonio Carlos. Como elaborar projetos de pesquisa. 4. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2002.

GOMES, Pryscila. De olho na histéoria: Masp. SP-Arte, 2019. Disponivel em:

https://www.sp-arte.com/editorial/de-olho-na-historia-masp. Acesso em: 28 set. de 2025.

GONCALVES, Renato. Cr(IA)¢ao: Criatividade e inteligéncia artificial. Sdo Paulo: Estacao
das Letras e Cores, 2023.

IBGE. Estudo do IBGE sobre setor cultural pode orientar politicas do MinC. Sistema de
Informacdes e Indicadores Culturais (SIIC). GOV, 2023. Disponivel em:

104



https://www.gov.br/cultura/pt-br/assuntos/noticias/estudo-do-ibge-sobre-setor-cultural-pode-o

rientar-politicas-do-minc. Acesso em: 20 set. de 2025.

IBRAM - Instituto Brasileiro de Museus. Formulario de Visitacdo Anual (FVA): Resultados
FVA 2019. Brasilia/DF: IBRAM, 2019.

. Formulario de Visitagdo Anual (FVA): Resultados FVA 2020. Brasilia/DF:
IBRAM, 2020.

. Formulario de Visitagdo Anual (FVA): Resultados FVA 2021. Brasilia/DF:
IBRAM, 2021.

. Formulario de Visitagdo Anual (FVA): Resultados FVA 2022. Brasilia/DF:
IBRAM, 2022.

. Formulario de Visitagdo Anual (FVA): Resultados FVA 2023. Brasilia/DF:
IBRAM, 2023.

ICOM - International Council Of Museums. 224 years of defining the museum. Czech
Republic: ICOM, 2020.

KAHNEMAN, Daniel. Rapido e Devagar: duas formas de pensar. Rio de Janeiro: Objetiva,
2011.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administracio de marketing. 12. ed. Sdo Paulo:
Pearson, 2012.

KOTLER, Philip. Marketing 6.0: o futuro ¢ imersivo. Tradu¢do de André Fontenelle. Rio de

Janeiro: Sextante, 2025.

. Marketing 5.0: tecnologia para a humanidade. Tradu¢do de André Fontenelle. Rio

de Janeiro: Sextante, 2021.

. Marketing 4.0: do tradicional ao digital. Tradu¢do de Ivo Korytowski. Rio de

Janeiro: Sextante, 2017.

KUNSCH, Margarida Maria Krohling. Planejamento de relagdes publicas na comunicagao

integrada. Sao Paulo: Summus, 2003.

MARINETTI, Filippo T. Manifeste du Futurisme. Paris: Le Figaro, 1909.

105



MASP. Museu de Arte de Sao Paulo. MASP, 2025. Disponivel em:

https://www.masp.com.br/. Acesso em: 2 set. de 2025.

Museu de Arte de Sao Paulo. Instagram MASP, 2025. Disponivel em:

https://www.instagram.com/masp/. Acesso em: 2 set. de 2025.

. Relatério anual de atividades MASP 2024. Sao Paulo: MASP, 2024. Disponivel
em: https://masp.org.br/. Acesso em: 4 set. de 2025.

OLIVEIRA, Abrahdo de. O museu mais famoso da cidade — A historia do MASP. Sao Paulo:
SP in foco 2013. Disponivel em: https://www.saopauloinfoco.com.br/historia-do-masp/.

Acesso em: 7 set. de 2025.

PERIARD, Gustavo. A hierarquia de necessidades de Maslow — O que ¢ e como funciona.
GOV, 2018. Disponivel em:
https://www.gov.br/transportes/pt-br/assuntos/portal-da-estrategia/artigos-gestao-estrategica/a

-hierarquia-de-necessidades-de-maslow. Acesso em: 22 set. de 2025.

RATINAUD, P. IRaMuTeQ: Interface de R pour les Analyses Multidimensionnelles de
Textes et de Questionnaires. Disponivel em: http://www.iramuteq.org. Acesso em: 4 out.

2025.

REINERT, Max. ALCESTE - 4 Methodology of Textual Data Analysis and an Application:
Aurélia by Gérard de Nerval. Bulletin de méthodologie sociologique, v. 28, p. 24-54, 1990.

ROSENBERG, Morris. A logica da analise do levantamento de dados. Sdao Paulo: Cultrix:
Edusp, 1976.

SANTOS, M. L. (coord.). Inquérito aos Museus em Portugal. Lisboa: MC/IPM, 2000.

SANTOS, M. L. (coord.). Os Museus em Portugal no periodo 2000-2005: dindmicas e
tendéncias. Lisboa: OAC, 2006.

SARRALHEIRO, Vinicius A. Existe amor em app? Percep¢des sobre a sexualidade, a
prevencao e a comunicagdo do HIV e da aids entre usuarios de aplicativos de relacionamento.

Sdo Paulo: Universidade de Sao Paulo, 2020.

. A sociedade vai ao museu: analise da experiéncia das megaexposi¢des em Sao

Paulo. Sao Paulo: Universidade de Sao Paulo, 2015.

106


http://www.iramuteq.org

SOLOMON, Michael R. O comportamento do consumidor: comprando, possuindo e sendo.

12. ed. Sao Paulo: Bookman, 2016.

SPTuris - Sao Paulo Turismo. Sdo Paulo tem mais de 100 espagos culturais. SPTuris, 2015.
Disponivel em:
https://imprensa.spturis.com/releases/sao-paulo-tem-mais-de-100-espacos-culturais.  Acesso

em: 14 set. de 2025.
SUANO, Marlene. O que ¢ Museu?. Brasilia: Brasiliense, 1986.

TAYLOR, Francis Henry. Babel’s tower: the dilemma of the modern museum. New York:
Columbia University Press, 1945.

UNESCO. Recommendation concerning the protection and promotion of museums and

collections, their diversity and their role in society. Paris: UNESCO, 2015.

VAN HAGEN, Mark; BRON, Pauline. Enhancing the experience of the train journey:
changing the focus from satisfaction to emotional experience of customers. In: 41st European

Transport Conference. Frankfurt, Alemanha. 2013.

VEJA. Duas vezes MASP. VEJA, 2025. Disponivel em:
https://www.instagram.com/p/DHdX0I7ttn9/. Acesso em: 28 set. de 2025.

VIALLI, Lori. Testes de hipdteses ndo paramétricos. Porto Alegre: UFRGS, 2008.

VICELLI, Paulo. Os planos por tras da nova identidade visual do Masp. Meio&Mensagem,
2025. Disponivel em:
https://www.meioemensagem.com.br/comunicacao/os-planos-por-tras-da-nova-identidade-vis

ual-do-masp. Acesso em: 12 set. 2025.

107


https://www.instagram.com/p/DHdX0I7ttn9/

Apéndices

108



Apéndice A - Projeto de pesquisa

Titulo
Por que (nd3o) vamos ao museu? Um estudo sobre experiéncia e consumo cultural no MASP.

Resumo

A partir da recente campanha “Dois prédios. Um museu.”, realizada pelo MASP para
divulgar a inauguracao do edificio Pietro Maria Bardi, esta pesquisa tem como objetivo
investigar como a campanha influenciou ou nao a inten¢ao de visitagdo ao MASP, analisando
a percepcao do publico, identificar motivagdes e barreiras que afetam seu engajamento
cultural e avaliar a experiéncia do publico com o museu. Serd adotada uma abordagem mista
(técnicas qualitativas e quantitativas), com cardter descritivo, e a utilizagdo da teoria do
pico-fim. Para isso, pretende-se aplicar uma entrevista semiestruturada, um questionario
online e analisar os resultados obtidos por meio de estatisticas descritivas e cruzamento de
dados. Espera-se identificar se e como a campanha contribuiu para o aumento da intencao de
visita, compreender as motivagdes e barreiras que influenciam o engajamento cultural, bem
como a experiéncia do publico com o museu.

Problema de pesquisa
Como a experiéncia da visita ao MASP anula ou reforga as expectativas criadas pela
campanha “Dois prédios. Um museu.”?

Hipotese

A campanha “Dois prédios. Um museu.”, realizada pelo MASP, contribuiu para o aumento da
intengao de visitagdo entre os individuos que tiveram contato com alguma pega de
comunicacdo. Porém, eventuais experiéncias negativas no momento de maior intensidade
emocional (pico) ou no término da jornada (fim) influenciam na reducdo da reteng¢do e no
engajamento continuo do publico com o museu.

Justificativa

A pesquisa se justifica por analisar a recente campanha “Dois prédios. Um museu.”, criada
para a inaugura¢do do edificio Pietro Maria Bardi, marco importante na expansao do MASP e
em sua presen¢a midiatica. Além disso, apesar de ser amplamente reconhecido por ser acervo
internacional, arquitetura iconica e seu papel central na cultura brasileira, segundo a ultima
pesquisa realizada pelo IBRAM (Instituto Brasileiro de Museus), o Museu de Arte de Sdo
Paulo ndo esteve entre os cinco museus mais visitados da regido Sudeste e também ndo
apareceu entre os dez mais visitados do Brasil. Esse fato permite questionamentos como:
quais fatores motivam ou dificultam o consumo cultural no contexto do MASP? Logo,
investigar a experiéncia do publico ajuda a compreender como a comunicagdo pode estimular
(ou ndo) o engajamento com espagos culturais € o consumo cultural de uma instituigao
privada e sem fins lucrativos, como o MASP.

Objetivos

109



Geral: Analisar como a experiéncia da visita ao MASP valida ou anula as expectativas

geradas pela campanha “Dois prédios. Um museu.”, e de que forma isso influencia a retencao
e 0 engajamento continuo do publico.

Especificos:

Avaliar a percepgao e a eficacia da campanha “Dois prédios. Um museu.” na geragao
de expectativas e no estimulo a intencao de visita ao MASP

e Mapear as principais motivagdes e barreiras que influenciam a decisdo do publico de
frequentar ou ndo o museu
e Identificar os momentos decisivos na jornada do consumidor no MASP que
determinam a sua avalia¢do geral da experiéncia e a inten¢ao de engajamento futuro
Metodologia
Mista (técnicas qualitativas e quantitativas), com carater descritivo (CRESWELL, 2010; GIL,
2002)
e Teoria: Pico-fim (KAHNEMAN, 2011)
e C(oleta de dados: Entrevista semiestruturada (perguntas abertas) e questionario online
(perguntas abertas e fechadas)
Publico-alvo: Pessoas acima de 18 anos
Amostragem: A amostragem serd ndo probabilistica, por conveniéncia, com
participantes recrutados pessoalmente, por meio de redes sociais, grupos
universitarios e culturais. A meta ¢ obter 15 respostas para a entrevista € a0 menos
150 a 200 respondentes para o questionario, garantindo diversidade de perfil e dados
suficientemente representativos para analise estatistica.
e Técnica de analise: Os dados obtidos serdo organizados em planilhas e analisados por

meio de estatisticas descritivas. Também serdo usados graficos e comparagdes
basicas, como: se quem viu a campanha teve mais vontade de visitar o museu.

Resultados Pretendidos

A pesquisa visa avaliar a percepcao e a eficicia da campanha “Dois prédios. Um museu.” na
geragdo de expectativas e no estimulo a intencdo de visita ao MASP; mapear as principais
motivacdes e barreiras que influenciam a decisdao do publico de frequentar ou ndo o museu; e
identificar os momentos decisivos na jornada do consumidor no MASP que determinam a sua
avaliacdo geral da experiéncia e a intencao de engajamento futuro.

Cronograma previsto

Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro

Leitura da
bibliografia e
revisdo teodrica

Elaboracédo e
validacdo da
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coleta de dados

Coleta de dados
(entrevistas +
questionario)

Analise dos
resultados

Redagdo do
relatorio

Revisdo final

Entrega do
relatério

Apresentagdo

Estrutura planejada para redacio do relatorio final
1. Introducao
e Breve contextualizacao sobre museus ¢ 0o MASP
o Relevancia cultural
e Panorama sobre consumo cultural no Brasil
o Dados do IBRAM (Instituto Brasileiro de Museus) sobre visitacdo de museus
no Brasil
o Desafios para museus atrairem publico e barreiras culturais
Justificativa e relevancia da pesquisa
Apresentagdo da campanha “Dois prédios. Um museu.”
o Objetivos e caracteristicas
e Apresentacdo do problema de pesquisa e objetivos
o Questdo central e objetivos especificos

2. Revisdo de Literatura
2.1. Contextualizacao historica - SUANO (1986); ABREU (2013)
e Origens da instituicdo (global e no Brasil)
e (Conceito, defini¢do e fun¢do social dos museus
e Contextualizagdo sobre 0o MASP - MASP (2025)
o Histdria e relevancia cultural
o Dados relevantes do “Relatorio anual de atividades MASP 2024 - MASP
(2024)
o Apresentagao do edificio Pietro Maria Bardi
2.2. Consumo Cultural
e Conceitos e defini¢cdes (capital cultural, habitus)
e Relagdo entre o consumo, o capital cultural e a distin¢do social - BOURDIEU (2007)
e Consumo como construcdo social - CANCLINI (2008)
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e Perfil do publico consumidor de arte e cultura no Brasil - IBGE (2024), Secretaria da
Cultura (2025)
2.3. Comunicag¢do e Engajamento Cultural
e [Estratégias de marketing - KOTLER & KELLER (2012)
e Fung¢do da comunicagdo no estimulo ao consumo cultural - SOLOMON (2016)
o Comunicacgio integrada em institui¢des culturais
e A inevitabilidade do marketing imersivo - KOTLER (2023)
o Redes sociais
2.4. Campanhas Institucionais e Percep¢ao do Publico
o Marketing para baby boomers e as geragoes X, Y, Z e Alfa - KOTLER (2021)
e Efeito da publicidade na intengdo de visitacdo - CAREY (1989)
e Papel da linguagem visual e narrativa institucional - KUNSCH (2003)
2.5. Experiéncia
e Jornada do consumidor - KOTLER (2017)
e FEu experimental x eu recordativo - KAHNEMAN (2011)
e Regra do pico-fim (peak-end rule)

3. Metodologia
e Abordagem metodoldgica
o Caréter descritivo - GIL (2010)
o Mista (técnicas quantitativas e qualitativas) - CRESWELL (2010)
o Teoria do pico-fim - KAHNEMAN (2011)
Problema
Objetivos
Hipotese
Justificativa para escolha do método

Detalhamento da coleta de dados
o Critérios de amostragem e recrutamento
m A amostragem serd ndo probabilistica, por conveniéncia, com
participantes recrutados pessoalmente, por meio de redes sociais,
grupos universitarios e culturais. A meta ¢ obter 10 respostas para a
entrevista ¢ ao menos 150 a 200 respondentes para o questionario,
garantindo  diversidade de perfil e dados suficientemente
representativos para analise estatistica.
o Entrevista semiestruturada
o Questionario online (perguntas abertas e fechadas)
e Procedimentos de analise de dados
o Estatisticas descritivas
o Cruzamento de variaveis
o Interpretagdo qualitativa das respostas abertas
e Limitacdes do estudo

4. Resultados e Discussao
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4.1. Perfil dos Respondentes
e Dados sociodemograficos: Género, idade, escolaridade, renda, ocupacao, cor
autodeclarada, estado civil, localizagdo geografica
e Frequéncia de consumo cultural (museus, teatro, cinema, shows)
o Comparagdo de perfil da amostra com dados nacionais (IBRAM, IBGE)
4.2. Reconhecimento da Campanha
e Percentual que declarou ter visto a campanha
e (Canais de contato mais citados (redes sociais, midia tradicional, boca a boca, site do
MASP, etc.)
e Diferencas geracionais na forma de contato (ex.: jovens via Instagram, mais velhos
via jornal/TV)
® Alcance orgadnico (ex: pessoas que viram porque amigos compartilharam) ou apenas
via midia paga
4.3. Percepgdes sobre a Campanha
e Elementos mais lembrados (ex: dois prédios, contraste arquitetonico, slogan, cores,
linguagem visual)
e Associagdo de valores a campanha (modernizacao, tradicdo, elitizagdo, acessibilidade)
e Sentimento geral (positivo, neutro, critico) em relagdo ao discurso institucional
® Narrativa institucional do MASP x construgdo de imagem
4.4. Impacto na Intencao de Visitagao
e Comparacdo entre quem viu € quem ndo viu a campanha
e Grau de intengdo declarada de visitar (alta, média, baixa)
e Diferenca entre intencdo de primeira visita e de revisita
o Comparagdo entre inten¢do declarada vs. comportamento real
4.5. Motivacgoes e Barreiras
e Principais razdes para visitar o MASP (ex.: interesse em arte, arquitetura, exposicao
especifica)
Principais barreiras (ex.: preco, localizagdo, falta de tempo, falta de interesse)
Analise das barreiras/motivagoes comparando renda, idade e escolaridade da
amostra
4.6. Experiéncia
e Primeira visita x Revisita
e Expectativas
e Elementos positivos mais citados (exposi¢des, acervo, arquitetura, programagao)
e Elementos negativos mais citados (filas, lotagdo, custo, atendimento)
4.7. Comparagao com Literatura
e Confronto entre achados e teorias discutidas na revisao
e Similaridades e diferengas com estudos prévios

5. Consideragdes Finais
e Resumo das principais descobertas
e Resposta a pergunta de pesquisa
e Implicagdes para comunicagdo ¢ marketing cultural
e Sugestoes para o MASP
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e Limitacdes do estudo
e Possibilidades para pesquisas futuras

7. Referéncias Bibliograficas

8. Apéndi Anex
e Roteiro da entrevista semiestruturada
e Roteiro do questionario
e Termo de consentimento livre e esclarecido (TCLE)
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Apéndice B - Roteiro da entrevista semiestruturada
Amostra: 15 pessoas (acima de 18 anos) de faixa etaria diversificada

Objetivos

Geral: Analisar como a experiéncia da visita ao MASP valida ou anula as expectativas
geradas pela campanha “Dois prédios. Um museu.”, e de que forma isso influencia a retencao
e 0 engajamento continuo do publico.

Especificos:
e Avaliar a percepgdo e a eficacia da campanha “Dois prédios. Um museu.” na geragdo
de expectativas e no estimulo a inten¢do de visita ao MASP
e Mapear as principais motivacdes e barreiras que influenciam a decisdo do publico de
frequentar ou ndo o museu
e Identificar os momentos decisivos na jornada do consumidor no MASP que
determinam a sua avaliag¢@o geral da experiéncia e a inten¢do de engajamento futuro

Guideline

e Deixar os participantes a vontade, reforcando que nao ha resposta certa ou errada, e
que € um espago seguro para compartilhar sua opinido.

e Fazer perguntas abertas (evite perguntas de “sim/nao”), para permitir que os
entrevistados desenvolvam.
Reforgar as respostas deles para aprofundar no que disseram
Acompanhar o tempo em relagdo ao roteiro, para garantir que cobrira os topicos
principais

e No final, perguntar aos participantes se possuem algo a adicionar, antes de
agradecé-los.

Cronograma da entrevista (~20min)

1. Setup [1min]: Verifique se tudo esta funcionando (microfone, etc.)
Introducdo e Apresentacdo [2min]
Perfil do Entrevistado [2min]
Reconhecimento da Campanha [2min]
Percepgdes sobre a Campanha [3min]
Impacto na Intencao de Visitagdo [2min]
Motivacdes e Barreiras [3min]
Experiéncia [3min]
Conclusdo [2min]
— As sec¢des principais estdo sublinhadas

A AP I AN I ol o
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Roteiro

1. Introducio

Primeiro, eu queria agradecer por aceitar participar dessa entrevista. O objetivo ¢

entender um pouco mais sobre o publico do MASP e as experiéncias com o museu para meu
trabalho de conclusdo de curso.

Lembrando que as informagdes serdo utilizadas apenas para fins académicos e que

ndo existe resposta certa ou errada, entdo pode ser bem honesto e ndo se preocupe em dizer o
que realmente pensa sobre o MASP. A conversa vai durar cerca de 15 a 20 minutos.

E eu gostaria de gravar a entrevista para poder ouvir novamente depois, tudo bem?

[ASSINATURA DO TCLE]

Vocé tem alguma duvida antes de comegarmos?

2. Perfil do Entrevistado

Qual o seu nome?

Quantos anos vocé tem?

Qual ¢ a sua escolaridade?

Qual ¢ a sua ocupacao atual?

Em qual bairro vocé mora atualmente?

Vocé costuma frequentar museus? Com que frequéncia?
Como conheceu ou ficou sabendo do MASP?

3. Reconhecimento da Campanha

Yocé ouviu falar ou viu alguma comunicacdo divulgando o novo prédio do MASP?
o Onde vocé viu ou ouviu falar? (redes sociais, jornal, TV, boca a boca, etc.)

o Vocé lembra quando foi?

4. Percepcoes sobre a Campanha

O que vocé mais lembra quando pensa nessa divulgacdo? (Alguma frase especifica?

Imagem?)

Quando vocé pensa nessa campanha. quais ideias ou sensacdoes vém primeiro a sua

mente?
Vocé acha que a campanha representa bem o que o museu €¢? Por qué?

5. Impacto na Intencio de Visitacao

Depois de ter visto a divulgacao, vocé sentiu vontade de visitar o MASP? Por que?

6. Motivacoes e Barreiras

O que mais te motiva a visitar um museu como 0 MASP? (exposig¢des, arquitetura,

lazer, estudo, etc.)
Quais sdo as principais dificuldades ou barreiras que vocé encontra para visitar o

MASP? (preco, localizacdo, tempo, interesse, outras).
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7. Experiéncia
e Vocé ja visitou o MASP antes?
o Nao: Quais sdo suas expectativas? O que vocé espera encontrar, ver, fazer?
o Sim:
m O que vocé mais gostou no MASP?
m O que vocé menos gostou ou que acha que poderia melhorar?

Vocé geralmente posta algo em suas redes sociais apos visitar um museu? Por que?
Pensando na campanha e na sua visita, voc€ acha que a experiéncia correspondeu ao

que foi prometido na comunicagdo? Por que?

Se vocé tivesse que resumir em uma frase o que significa visitar o MASP, qual seria?

Vocé recomendaria a visita a outras pessoas? Por qué?
8. Encerramento
e Existe algo que vocé gostaria de acrescentar sobre sua experiéncia ou sobre a

comunicacdo do MASP?

Agradecimento pela participacio e reforco da confidencialidade.
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Apéndice C - Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE)

Entrevista Semiestruturada

Dados do participante da pesquisa:
Nome: Idade:
RG: Telefone:

Vocé esta sendo convidado a participar da pesquisa “Por que (ndo) vamos ao museu? Um
estudo sobre experiéncia e consumo cultural no MASP”.

POR QUE ESSA PESQUISA ESTA SENDO REALIZADA?

Esta pesquisa busca compreender a percepcdo do publico em relagdo a campanha “Dois
prédios. Um museu.” do MASP, identificar os fatores motivacionais e as barreiras que
influenciam a decisdo de visitar ou ndo o museu, bem como analisar a experiéncia relatada
pelos visitantes. Particularmente, buscamos investigar a influéncia da comunicacdo e da
experiéncia na intengdo de visitacao e revisitagdo do museu.

PROCEDIMENTOS:

1) O participante serd contatado e serdo explicitados os procedimentos, onde garante-se sigilo
e privacidade da identidade do participante e dos dados em todos os momentos da pesquisa
(antes, durante e ap0s a entrevista);

2) Caso aceite contribuir com a pesquisa, o participante sera convidado para uma entrevista,
que ocorre como um bate papo, com o responsavel.

BENEFICIOS DA PARTICIPACAO: Apesar de nio haver pagamento por se voluntariar
para esta pesquisa, vocé contribuirda para que a ciéncia compreenda melhor as dinamicas
atuais relacionadas a comunicagdo de campanhas culturais, bem como os fatores que
influenciam a intencao de visitagao e revisitacdo ao museu. Além de poder contribuir com a
sua opinido sobre o assunto.

POSSIVEIS RISCOS DA PARTICIPACAO: Este estudo oferece risco minimo para vocé,
j& que vocé pode sentir um pouco de cansaco fisico e/ou mental, ou um pouco de ansiedade
por ter que responder perguntas sobre seus sentimentos ¢ emog¢des. Para minimizar possiveis
desconfortos, se julgar necessario, vocé€ podera fazer pausas durante o preenchimento ou
interromper quando quiser. Caso vocé sofra algum dano comprovadamente decorrente dessa
pesquisa, os pesquisadores garantem indeniza-lo por todo e qualquer gasto ou prejuizo nos
termos da lei.

GARANTE-SE AO PARTICIPANTE DA PESQUISA: (1) Esclarecimento de qualquer
duvida que possa surgir durante a realizagdo do projeto; (2) Desisténcia na participacao do
projeto a qualquer momento; (3) Sigilo das informagdes recebidas destes; (4) Privacidade e
compromisso de que sua identidade nao sera revelada em nenhum momento da pesquisa; (5)
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Acesso a informacgdo quanto aos resultados decorrentes da pesquisa; (6) Uma via deste termo,
para que se possa garantir seus direitos, caso seja necessario.

A pesquisa tem a duracio de aproximadamente 10 a 15min. Os riscos em participar desta
pesquisa sdo baixos e as teorias e métodos usados nesse estudo sdo baseados em varias
pesquisas confiaveis. Caso ndo queira, voc€ ndo precisard se identificar em nenhum
momento, o que garante o sigilo de qualquer informagdo compartilhada. Além disso, os dados
coletados serdo compartilhados somente entre os pesquisadores principais, € mais ninguém (a
menos que exigido por lei ou alguma norma de acesso aberto). Embora os dados possam ser
usados para apresentacdes em conferéncias e/ou publicacdo em artigos cientificos, ndo sera
divulgada qualquer informagdo especifica que possa identificar qualquer participante. Assim,
sinta-se tranquilo de que seus dados estardo guardados em anonimato, conforme determina a
legislacao vigente.

CUSTOS DA PARTICIPACAO: A participagdo no estudo ndo acarretara custos para o
participante e, por isso, ndo sera disponibilizada nenhuma compensagao financeira adicional.

A PARTICIPACAO E VOLUNTARIA. Vocé podera desistir a qualquer momento da
entrevista se ndo quiser mais participar ou contribuir com a pesquisa.

DECLARACAO DO PARTICIPANTE DA PESQUISA
Declaro que recebi uma via deste termo de consentimento livre e fui informado dos objetivos
da pesquisa acima de maneira clara e detalhada e esclareci minhas duvidas.

Assinatura do participante:

Assinatura do responsavel pela pesquisa:
Sao Paulo, de de 2025.

Caso tenha alguma duvida ou preocupacdo, vocé pode entrar em contato com o responsavel
pela pesquisa: Eric Sussumo Shimabukuro: ericshm@usp.br / Escola de Comunicacdes e
Artes da Universidade de Sao Paulo (ECA/USP) - Av. Prof. Lucio Martins Rodrigues, 443 -
Cidade Universitaria, Sao Paulo, SP.

119


mailto:vinicius.sarralheiro@usp.br

Apéndice D - Questionario Online
Amostra: Pessoas acima de 18 anos

Objetivos

Geral: Analisar como a experiéncia da visita ao MASP valida ou anula as expectativas

geradas pela campanha “Dois prédios. Um museu.”, e de que forma isso influencia a retencao

e o engajamento continuo do publico.

Especificos:

e Avaliar a percepcao e a eficicia da campanha “Dois prédios. Um museu.” na geracao

de expectativas e no estimulo a inten¢do de visita ao MASP

e Mapear as principais motivacdes e barreiras que influenciam a decisdo do publico de

frequentar ou ndo o museu

e Identificar os momentos decisivos na jornada do consumidor no MASP que

determinam a sua avaliacdo geral da experiéncia e a intencdo de engajamento futuro

Questionario
Ola!

Este questionario faz parte do Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC) do Eric
Shimabukuro, aluno de Publicidade e Propaganda na Universidade de Sao Paulo. O
objetivo ¢ analisar a percepcao do publico sobre 0 MASP e as experiéncias com o
museu.

A participacao ¢ voluntaria, anonima e confidencial. Nenhuma informacao pessoal sera
divulgada, e os dados serdo utilizados exclusivamente para fins académicos.

O tempo estimado para preenchimento ¢ de 3 a 6 minutos. Nao existem respostas certas
ou erradas — o mais importante é que vocé responda com sinceridade.

Termo de Consentimento (TCLE)

Ao clicar em “Concordo em participar”, vocé€ confirma que leu e aceitou os termos.
[J Concordo em participar

[J N&o concordo em participar (encerra o questiondrio)

Perfil dos Respondentes
1. Género: Como vocé se identifica?
[(J Homem cisgénero
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[(J Mulher cisgénero
[J Homem transgénero
[J Mulher transgénero
[J Pessoa ndo binaria
[J Outro:

2. Qual ¢ a sua orientagdo sexual
[J Assexual
[ Bissexual
J Gay
[J Heterossexual
[J Lésbica
[J Pansexual
[J Queer
(J Outro:

3. Idade
[J 18 a 24 anos
[J 25 a 34 anos
[ 35 a 44 anos
[J 45 a 54 anos
[J 55 a 64 anos
[J 65 a 74 anos

[J 75 anos ou mais

4. Escolaridade
[J Ensino fundamental incompleto
[J Ensino fundamental completo
[J Ensino médio incompleto
[J Ensino médio completo
[J Ensino superior incompleto
[J Ensino superior completo
[J Pos-graduagio incompleta
[J Pos-graduagdo completa

5. Renda mensal individual
[J Até R$ 2.000
[J De R$2.001 a R$ 4.000
[J De R$ 4.001 aR$ 6.000
[J De R$ 6.001 a R$ 8.000
[J De R$ 8.001 a R$ 10.000
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[J De R$ 10.001 a R$ 15.000
[J Acima de R$ 15.000
[J Prefiro nio responder

6. Ocupagado principal
[J Estudante
[J Empregado formal (CLT ou equivalente)
[J Profissional auténomo / freelancer
[J Empresario / empreendedor
[J Aposentado
[J Desempregado
[J Cuidador(a) / responsavel pelo lar
(J Outro:

7. Cor/raga autodeclarada
(J Amarela
[J Branca
[J Preta
[J Parda
[J Indigena
[J Prefiro ndo responder

&. Bairro de Sdo Paulo onde mora:

*Caso nao resida em Sao Paulo, indique seu estado ou pais:

9. Com que frequéncia vocé visita museus?
[J Nunca
[J Raramente (1 a 2 vezes por ano)
[J Ocasionalmente (3 a 6 vezes por ano)
[J Frequentemente (1 vez por més)
[J Muito frequentemente (vérias vezes por més)

10. Vocé ja visitou o MASP?
[J Sim

[J Nio (se ndo, pular para “Reconhecimento da Campanha’)

Consumo Cultural e Experiéncia
11. Como conheceu 0 MASP?

[J Redes sociais (Instagram, Facebook, TikTok, YouTube, etc.)

[J Televisao
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[J Radio

[J Jornal ou revista

[J Outdoor / cartaz

[ Site oficial do MASP

[J Indicagdo de amigos ou familiares
[J Outro:

12. Quando vocé visitou o MASP pela ultima vez?
[J Nos altimos 3 meses
[J Nos ultimos 6 meses
(J Menos de 1 ano
[J Entre 1 e 3 anos
[ Entre 3 e 5 anos
[J Mais de 5 anos

13. Com que frequéncia vocé visita 0o MASP?
[J Pontualmente (1 vez)
[J Raramente (1 a 2 vezes por ano)
[J Ocasionalmente (3 a 6 vezes por ano)
[J Frequentemente (1 vez por més)
[J Muito frequentemente (vérias vezes por més)

14. Quanto vocé costuma pagar pelo ingresso do MASP?
(OJ Gratuito (R$ 0,00)
[J Inteira (R$ 75,00)
[J Meia-entrada (R$ 37,00)
[J Cliente Nubank (R$ 56,25)
[J Cliente Nubank Ultravioleta (R$ 37,50)

Experiéncia
14. Com base em sua percep¢do sobre o museu e na sua Ultima visita, como vocé avaliaria
sua experiéncia no museu? Indique seu nivel de satisfacao.
(Escala de 0 a 5 — Muito insatisfeito(a) / Muito satisfeito(a))
Planejamento da visita
e Informacdes disponiveis
e Acesso a horarios
e Compra de ingressos
Chegada e recepcao no museu
Fila
Atendimento
Orientagao
Infraestrutura
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Exposi¢ao e obras de arte
e Obras de arte
e Organizagdo
® Apresentagdo
Ambiente fisico
e Conforto
e Sinalizacdo
e Acessibilidade
e Limpeza
Servigos complementares
e Loja
o (afé
e Banheiros
Experiéncia digital / online
e Site
e Redes Sociais
Satisfacao geral com a visita ao MASP

15. Qual foi o ponto mais positivo da sua experiéncia no MASP?
[J Ver informagdes sobre o museu (redes sociais, divulgagdes)
[J Decidir visitar (programagao, prego, localiza¢do)
[J Planejar a visita (ingresso, data)
[J Chegar e se orientar (atendimento, sinaliza¢o)
[J Explorar exposigdes (obras, apresentagdes, atividades)
[J Usar servigos (loja, café, banheiros)
[J Compartilhar a experiéncia (postar online)
[J Recomendar o MASP para outras pessoas
[J Outro:

16. Qual foi o ponto mais negativo da sua experiéncia no MASP?
[J Ver informagdes sobre o museu (redes sociais, divulgagdes)
[J Decidir visitar (programagdo, prego, localiza¢do)
[J Planejar a visita (ingresso, data)
[J Chegar e se orientar (atendimento, sinalizagio)
[J Explorar exposi¢des (obras, apresentacdes, atividades)
[J Usar servigos (loja, café, banheiros)
[J Compartilhar a experiéncia (postar online)
[J Recomendar o MASP para outras pessoas
[J Outro:

17. Voce ouviu falar ou viu alguma divulgagdo sobre o novo prédio do MASP?
[J Sim
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[J Nao (se ndo, pular para “Intengdo de Visitacdo”)

Reconhecimento da Campanha
19. Onde vocé viu ou ouviu falar? (Pode marcar mais de uma opg¢ao)

[J Redes sociais (Instagram, Facebook, TikTok, YouTube etc.)
[J Televisao

[J Radio

[J Jornal/revista

[J Outdoor/cartaz

[J Site do MASP

[J Indicagdo de amigos/familiares

[J Outro:

20. Lembra em qual periodo viu ou ouviu sobre o novo prédio do MASP?
[J Entre julho e setembro de 2025
[J Entre abril e junho de 2025
[J Entre janeiro e margo de 2025
[J Em 2024

Percepcoes sobre a Campanha
21. Vocé se lembra de alguma frase ou texto da divulgag@o? (Se sim, descreva na opgao
"outro")

[J Nao
[J Sim
[J Outro:

22. Voce se lembra de alguma imagem ou simbolo da divulgacao? (Se sim, descreva na opgao
"outro")

[J Nio
[J Sim
(J Outro:

23. Vocé se lembra de alguma cor especifica na divulgacao? (Se sim, descreva na opgao
"outro")

[J Nio

[J Sim

J Outro:

24. Percebeu alguma mudancga na logo do MASP? (Se sim, descreva na op¢ao "outro")
[J Nao
J Sim
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[J Outro:

25. Como vocé avaliaria a campanha para a divulgagao do novo prédio do MASP, em relagao

aos atributos abaixo?
(Escala de 0 a 5 — Discordo totalmente / Concordo totalmente)
A campanha chamou minha atenc¢ao

A mensagem da campanha ¢ clara e facil de entender
A campanha representa bem a identidade do MASP
A campanha me motivou a visitar o MASP

26. Em poucas palavras, como vocé descreveria a campanha? (resposta aberta curta)

Intencio de Visitaciao
27. Vocé ja visitou ou pretende visitar o novo edificio Pietro Maria Bardi do MASP?
[J Ja visitei
[J Ainda ndo, mas pretendo visitar
[J Ainda ndo e ndo pretendo
[J Nunca ouvi falar

28. O que mais chamou sua atencao no novo prédio? (resposta aberta curta)

Motivacgodes e Barreiras
29. Quais seriam suas principais razdes para visitar o MASP? (pode marcar mais de uma
opgao)
[J Interesse em arte e cultura
[J Exposigdo ou mostra especifica
[J Conhecer o prédio novo
[J Artista que tenho interesse
[J Atividade educativa
[J Passeio em familia/amigos
[J Postar nas redes sociais
[J Anuncio ou divulgagdo do MASP
[J Prego acessivel/gratuidade
[J Localizacdo de facil acesso
[J Ter tempo disponivel
[J Interesse pessoal em visitar museus
[J Conforto/boa organizagio (sem filas, boa estrutura)
[J Outro:

30. O que dificulta ou impede sua visita ao MASP? (pode marcar mais de uma opgao)
[J Falta de interesse em arte e cultura
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[J Nao ter exposi¢do ou mostra de interesse
[J Desinteresse em conhecer o prédio novo
[J Nio ter artistas de interesse em cartaz

[J Nio participar de atividades educativas
[J Falta de companhia para ir junto

[J N&o me atrai postar nas redes sociais

[J Falta de divulgagdo do MASP

[J Prego do ingresso alto

[J Localizagdo / dificuldade de acesso

[J Falta de tempo

[J Falta de interesse pessoal em visitar museus
[J Lotagdo / filas

J Outro:

31. Vocé tem alguma critica, sugestdo ou elogio sobre o MASP? (opcional)

Obrigado!
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Apéndice E - Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE)

Questionario Online

Vocé estd sendo convidado a participar da pesquisa “Por que (ndo) vamos ao museu? Um
estudo sobre experiéncia e consumo cultural no MASP”.

POR QUE ESSA PESQUISA ESTA SENDO REALIZADA?

Esta pesquisa busca compreender a percep¢ao do publico em relacio a campanha “Dois
prédios. Um museu.” do MASP, identificar os fatores motivacionais e as barreiras que
influenciam a decisdo de visitar ou ndo o museu, bem como analisar a experiéncia relatada
pelos visitantes. Particularmente, buscamos investigar a influéncia da comunicacdo e da
experiéncia na intengdo de visitacao e revisitagdo do museu.

BENEFICIOS DA PARTICIPACAO: Apesar de nio haver pagamento por se voluntariar
para esta pesquisa, vocé contribuird para que a ciéncia compreenda melhor as dindmicas
atuais relacionadas a comunicagdo de campanhas culturais, bem como os fatores que
influenciam a intencao de visitacao e revisitacdo ao museu. Além de poder contribuir com a

sua opinido sobre o assunto.

POSSIVEIS RISCOS DA PARTICIPACAOQ: Este estudo oferece risco minimo para vocé,
J& que voce pode sentir um pouco de cansago fisico e/ou mental, ou um pouco de ansiedade
por ter que responder perguntas sobre seus sentimentos € emog¢des. Para minimizar possiveis
desconfortos, se julgar necessario, vocé podera fazer pausas durante o preenchimento ou
interromper quando quiser. Caso vocé sofra algum dano comprovadamente decorrente dessa
pesquisa, os pesquisadores garantem indeniza-lo por todo e qualquer gasto ou prejuizo nos
termos da lei.

GARANTE-SE AO PARTICIPANTE DA PESQUISA: (1) Esclarecimento de qualquer
duvida que possa surgir durante a realizagdo do projeto; (2) Desisténcia na participagdao do
projeto a qualquer momento; (3) Sigilo das informagdes recebidas destes; (4) Privacidade e
compromisso de que sua identidade ndo sera revelada em nenhum momento da pesquisa; (5)
Acesso a informagdo quanto aos resultados decorrentes da pesquisa.

A pesquisa tem a duracdo de aproximadamente 3 a 6 min. Ao clicar no botao “Concordo em
participar”, voc€ estara consentindo em participar. As teorias € métodos usados nesse estudo
sao baseados em varias pesquisas confiaveis. Caso nao queira, vocé nao precisara se
identificar em nenhum momento, o que garante o sigilo de qualquer informagao
compartilhada. Além disso, os dados coletados serdo compartilhados somente entre os
pesquisadores principais, € mais ninguém (a menos que exigido por lei ou alguma norma de
acesso aberto). Embora os dados possam ser usados para apresentagdes em conferéncias e/ou
publicacdo em artigos cientificos, ndo sera divulgada qualquer informacdo especifica que
possa identificar qualquer participante. Assim, sinta-se tranquilo de que seus dados estardo
guardados em anonimato, conforme determina a legislagdo vigente.
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CUSTOS DA PARTICIPACAO: A participagdo no estudo ndo acarretara custos para o
participante e, por isso, ndo sera disponibilizada nenhuma compensacao financeira adicional.

A PARTICIPACAO E VOLUNTARIA. Vocé podera desistir a qualquer momento da
entrevista se ndo quiser mais participar ou contribuir com a pesquisa.

COMO DEVO PROCEDER COM O PREENCHIMENTO? O preenchimento do
questionario deve ser feito apenas de forma pessoal, individual e privada, ndo sendo possivel
o preenchimento em grupo ou consultando outras pessoas. Pedimos que, por favor, preencha
o questionario da forma mais sincera possivel.

Caso tenha alguma duvida ou preocupacdo, vocé pode entrar em contato com o responsavel
pela pesquisa: Eric Sussumo Shimabukuro: ericshm@usp.br / Escola de Comunicacdes e
Artes da Universidade de Sao Paulo (ECA/USP) - Av. Prof. Lucio Martins Rodrigues, 443 -
Cidade Universitaria, Sao Paulo, SP.
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