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A beleza em si ndo existe. Existe por um periodo histérico, depois muda o gosto.

Eu procurei no Museu de Arte de Sao Paulo retomar certas posi¢cdes. Nao procurei a beleza,
procurei a liberdade. Os intelectuais ndo gostaram, 0 povo gostou:

‘Sabe quem fez isso? Foi uma mulher!”

Lina Bo Bardi
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RESUMO

Atualmente observa-se cada vez mais marcas buscando influenciar a sociedade posicionando-
se sobre temas polémicos e divisivos, mas assumir posicdes tem causado reacdes polarizadas
e, consequentemente, impactado o relacionamento consumidor-marca. Isto €, sair de cima do
muro pode gerar diferentes respostas cognitivas, afetivas e conativas nos consumidores. Este
fendmeno conhecido por ativismo de marca pode ser observado também em instituicdes
culturais, neste cenario destaca-se a atuacdo do MASP - Museu de Arte de S8o Paulo Assis
Chateaubriand e sua construgdo de marca ativista pautado na ideia de “museu diverso,
inclusivo e plural”. Por meio de uma pesquisa qualitativa realizada em duas etapas, pesquisa
online ndo intrusiva e entrevistas, o objetivo do estudo foi compreender como o0s
posicionamentos ativistas assumidos pela marca MASP impactam o seu relacionamento com
0 publico a partir da Teoria dos Fundamentos Morais. Neste processo foram catalogadas 15
publicacOes e realizadas 22 entrevistas que corresponderam a 10 horas e 07 minutos de
material gravado e aproximadamente 200 paginas transcritas. A analise dos dados gerou 6
categorias de analise as quais compdem o framework conceitual que revela como quatro
taxonomias identificadas (fa, apoiador, incomodado e hater) comportam-se frente aos

posicionamentos ativistas da marca.

Palavras-chave: ativismo de marca; relacionamento consumidor-marca; fundamentos morais;

ideologia politica; marketing de museus.



ABSTRACT

Currently, there are more and more brands seeking to influence society by positioning
themselves on controversial and divisive issues, but taking positions has caused polarized
reactions and, consequently, impacted the consumer-brand relationship. That is, getting off
the fence can generate different cognitive, affective and conative responses in consumers.
This phenomenon known as brand activism can also be observed in cultural institutions. In
this scenario, the work of MASP - Museu de Arte de S&o Paulo Assis Chateaubriand stands
out and its construction of an activist brand based on the idea of a “diverse, inclusive and
plural museum”. Through a qualitative research carried out in two stages, non-intrusive online
research and interviews, the objective of the study was to understand how the activist
positions supported by the MASP brand impact its relationship with the public from the
Theory of Moral Foundations. In this process, 15 publications were cataloged and 22
interviews were carried out, corresponding to 10 hours and 07 minutes of recorded material
and approximately 200 transcribed pages. Data analysis generated 6 categories of analysis
which make up the conceptual framework that reveals how four identified taxonomies (fan,

supporter, annoyed and hater) behave in the face of activist brand positions.

Keywords: brand activism; consumer-brand relationship; moral foundations; political views;

museum marketing.
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1 INTRODUCAO

Recentemente viu-se 0 caso George Floyd ganhar os noticiarios e as redes sociais. O
homem afro-americano foi assassinado em Minneapolis (EUA) no dia 25 de maio de 2020,
quando um policial branco ajoelhou-se em seu pescoc¢o durante uma abordagem até asfixia-lo,
por supostamente usar uma nota falsificada de vinte dolares em um supermercado. O ato visto
por muitos como racismo, causou grande comoc¢do na populagdo mundial impulsando o
movimento antirracista Black Lives Matter (Vidas Negras Importam) com a hashtag Blackout
Tuesday (terca-feira do apagdo). Os usuérios de diversas redes sociais postaram imagens
pretas com o intuito de realizar um protesto virtual contra os Ultimos acontecimentos. Nesse
contexto, um ndmero crescente de marcas também tomou posicao publica sobre o ocorrido
aderindo ao movimento (BBC NEWS BRASIL).

Essa ebulicdo igualmente impactou museus ao redor do mundo, que se manifestaram
publicando a imagem preta e/ou obras de artistas negros. Nesse espectro, além de usar a
hashtag BlackLivesMatter, varias instituicbes também exploraram paralelamente a hashtag
MuseumsAreNotNeutral (Museus Ndo Sdo Neutros), com a ideia de que a neutralidade nédo
deve ser uma postura adotada por essas organiza¢des (ART MUSEUM TEACHING, 2020).

Claramente, esse distanciamento da neutralidade envolve outras tematicas
contemporaneas controversas. Hoje, observa-se a discussdo ativa em relagcéo a diversas causas
na sociedade, a exemplo de temas como LGBTQIA+, diversidade e inclusdo; empoderamento
feminino, igualdade de género, combate a violéncia doméstica e ao feminicidio;
sustentabilidade, preservacdo do meio ambiente, conservacdo da AmazoOnia e combate ao
aquecimento global, entre tantas outras questdes.

Em pesquisa divulgada pelo Instituto Ipsos em parceria com o Instituto Ayrton Senna,
ESPM (Escola Superior de Propaganda e Marketing) e a consultoria Cause, sete em cada dez
brasileiros esperam que marcas invistam mais em causas, aléem de acreditar que empresas vém
contribuindo muito mais para a sociedade do que no passado (MEIO & MENSAGEM, 2019).
Nessa mesma perspectiva de discussdo, a consultoria Accenture desenvolveu a pesquisa All
In: How inclusion and diversity drive shopper’s behavior (Como a Incluséo e a Diversidade
impulsionam o comportamento dos consumidores) e o siléncio também pode ser visto como
um posicionamento negativo. Trés entre quatro compradores querem que as varejistas
participem ativamente na construcdo de didlogo que envolvam causas sociais e a construcao
de um mundo melhor (CONSUMIDOR MODERNO, 2019).



12

Este é possivelmente um caminho sem retorno, restando as organizagdes aderirem aos
novos tempos ou correrem o risco de ficarem para tras. Neste cenério de assumir
posicionamentos, as instituicbes museais podem se destacar, por despertar certa vantagem
pela confiabilidade que causam no publico (MESSAGE E FOSTER, 2019) e pela
caracteristica intrinseca de promover debates sobre minorias para que sejam compreendidas
(DUARTE CANDIDO, 2014). Isto é, pode ser pertinente a expressdo do ativismo nesses
espacos, especialmente em museus de arte, pelo poder da arte em refletir seu meio social
(DIMAGGIO, 1987).

Apesar do distanciamento deliberado que ainda existe entre 0s conceitos como
marketing e branding de instituicbes museais, em meados da década de 1970, o marketing foi
ampliado para incluir organiza¢6es sem fins lucrativos e marketing social. Os museus, assim
como 0s negécios, estavam evoluindo de organizacdes centradas no produto para
organizagOes centradas no consumidor, nas quais a administracdo e a equipe do museu
voltaram sua atencdo para atrair e servir a diferentes grupos com ofertas apropriadas
(KOTLER, KOTLER E KOTLER, 2008). Dessa forma, interpreta-se aqui museus também
como marcas representativas que se articulam na contemporaneidade, assumem posicoes e
movimentam o coletivo, da mesma maneira que marcas comerciais.

Contudo, assumir posicGes em questdes sociopoliticas pode trazer resultados positivos
e negativos para as organizacbes (HYDOCK, PAHARIA E BLAIR, 2020; SHETTY,
VENKATARAMAIAH E ANAND, 2019), mas afinal, qual o impacto disto no
relacionamento consumidor-marca? A partir do artigo seminal de Fournier (1988) com a
Teoria do Relacionamento Consumidor-Marca, desenvolveu-se uma vasta literatura e
contribuicdes gerenciais que investigam a ligagdo do consumidor com a marca
(FETSCHERIN E HEINRICH, 2014; KHATOON E REHMAN, 2021), ao contrario do
ativismo de marca que é um constructo recente na academia (MANFREDI-SANCHEZ, 2019;
MATOS, VINUALES E SHEININ, 2017), sendo muito incipiente ainda os estudos que
relacionam o efeito do ativismo nesta ligacéo.

E dentro destas inquietacBes que se articula esta pesquisa, a considerar que o ativismo
de marca pode gerar diversas respostas nos consumidores, isto &, respostas cognitivas, afetivas
e conativas (Pluzinski e Qualls, 1986) que afetam o relacionamento consumidor-marca. A
partir da Teoria dos Fundamentos Morais (Haidt e Joseph 2004; Graham, Haidt e Nosek,
2009) compreende-se que estas respostas a questdes morais sensiveis sdo influenciadas pela

énfase que os individuos conferem aos grupos de valores morais (fundamentos
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individualizantes x fundamentos vinculantes) e consequente posi¢cdo politica (progressista
liberal x conservador).

Diante disso, 0 MASP - Museu de Arte de Sdo Paulo Assis Chateaubriand foi eleito
como objeto de estudo em atencdo a sua relevancia no horizonte cultural da América Latina e
o0 desenvolvimento do seu movimento de ativismo de marca nos Gltimos anos. Nas secles a
seguir apresenta-se a delimitacdo da pesquisa e sua justificativa, bem como aprofundamento

da base tedrica, delineamento metodoldgico e os principais resultados.

1.1 DELIMITACAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

Tendo em vista a crescente discussdo sobre topicos de carater politico social em
diversas esferas e entidades da sociedade, com temas delicados e controversos que nem
sempre possuem um consenso de moralidade, observa-se esse fendmeno também em marcas
que se envolvem em tematicas controversas para direcionar quais opinides e ideias sao
aceitaveis para serem expressas publicamente (SIBAI, MIMOUN E BOUKIS, 2021).

O ativismo de marca é uma tatica de marketing emergente para marcas que buscam se
destacar em um mercado fragmentado, assumindo posi¢des publicas sobre questdes sociais e
politicas, no entanto, essa posicdo publica pode ser considerada arriscada e divisiva
(VREDENBURG et al., 2020). Por outro lado, pode trazer bons resultados, aumentando a
atitude positiva e confianca na marca (SCHMIDT ET AL., 2021; CHAMPLIN et al., 2019;
SHETTY, VENKATARAMAIAH E ANAND, 2019).

Apesar da grande difusdo da tematica no corpo social, a academia caminha a passos
mais lentos na observacdo desse fendmeno (ainda que o exercicio politico das organizacoes
seja um assunto relevante da literatura académica recente) em virtude da desconfianca publica
a essas praticas (MANFREDI-SANCHEZ, 2019).

Na literatura presente a tematica se articula por perspectivas diversas, a exemplo do
ativismo atleta (Cunningham e Regan 2011; Schmidt et al. 2018; Park, Park e Billings 2019),
femvertising (Sternadori e Abitbol 2019; Sobande 2019; Champlin et al. 2019; Menéndez
2019; Varghese e Kumar 2020), ativismo sociopolitico corporativo (Bhagwat et al. 2020),
ativismo de CEOs (Chatterji e Toffel 2019; Branicki et al. 2020; Hambrick e Wowak 2021) e
outros. A convergéncia parte geralmente da lente de observagdo do fendmeno: a maioria dos
estudos sobre ativismo € analisado pela 6tica do consumidor (KOCH, 2020). Além disso, esse
campo de estudo se insere em contextos majoritariamente de marcas com fins lucrativos (a
exemplo de Koch 2020 - Oatly; Milfeld e Flint 2020 - Gillette; Intravia et al. 2020 — Nike;
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Stanley 2020 — Patagonia) e vem frequentemente apoiado em aspectos da moralidade,
especialmente quando se aprofunda em movimentos anticonsumo (Fernandes 2020; Romani
et al. 2015; Lee e Kwak 2015; Xie, Bagozzi e Grgnhaug 2014).

Kozinets e Handelman (2004) ao trabalharem o conceito de movimentos de consumo,
ja correlacionaram a ideia a elementos de caréater social. Os autores defendiam que o consumo
ganhou espago central na sociedade contemporanea e toda a afluéncia desse contexto
contribui para desafiar, transformar ou propagar ideologias e principios relativamente
préximos ao contexto do ativismo de marca atual.

Diante desse cenario, entende-se que museus também podem ser legitimados como
marcas dindmicas que fomentam o ativismo e buscam transformacgdes na sociedade. Os
museus apresentam amplos papéis de responsabilidade social, implicitos e explicitos. Sugere-
se que sua funcdo contempla elevar, manter e perpetuar os valores, cultura, ética e praticas da
sociedade ao longo do tempo como uma instituicdo de aprendizagem (MILLETT, 2015) e
promover a democracia na sociedade (GURT E TORRES, 2007), isso pode ser viabilizado
por meio da curadoria/acervo e ao oportunizar acesso a diversos publicos.

A distin¢do aqui se da no tipo de demanda, visto que museus fornecem experiéncias de
consumo que refletem beneficios heddnicos, como prazer, diversdo e emocdo (HIRSCHMAN
E HOLBROOK, 1982). Essa experiéncia € construida sobre uma base de lazer (ROBERSON,
2011), mas ao contrario dos servigos hedbnicos puros (por exemplo, parques tematicos,
empresas de cruzeiros), os museus também assumem certas fun¢des educacionais (JOSEPH-
MATHEWS, BONN E SNEPENGER, 2009). Esse cenario mostra como instituicdes museais
que apresentam um consumo mais lidico e ao mesmo tempo pedagdgico, podem ser propicias
para a expressao do ativismo. Isso fica ainda mais evidente em museus de arte, pelo poder da
arte em refletir seu meio social (DIMAGGIO, 1987). Segundo Castellano (2020) a arte pode
ser entendida como uma plataforma capaz de alcancar designios por meio da colaboragédo
artistica que as vezes a politica sozinha ndo consegue.

A academia explora esses conceitos de arte e ativismo também sob diversas
interpretag@es, vide o ativismo artistico em prol de uma causa (HIV/Aids na Africa do Sul -
Allen 2009), a relevancia da postura ativista na producdo da arte contemporanea (Kester
1998), protestos e sua relagdo com a expressao artistica e cultural (Reed 2005), a abordagem
de questdes sociais por meio da arte (Dufour 2002), ativismo artistico e estetizacdo (Groys
2014), ativismo artistico baseado em performance (Serafini 2019), ou entdo, apresenta debates

pela ética do ativismo em museus de modo geral (Message e Foster 2019; Janes e Sandell,
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2019). Isto posto, observa-se que ndo hd um aprofundamento especifico na interpretagdo de
ativismo de “marca” em museus.

Isso pode ser um reflexo do distanciamento deliberado de conceitos como marketing e
branding de instituicbes museais, “porque as pessoas tendem a relacionar museu com
‘integridade institucional’ ¢ marca com ‘exploragdo comercial’” (JONES, 2008, p. 29).
Complementarmente, como aponta Stallabrass (2014), hd um conflito entre o conceito de
marcas em museus com o seu papel educativo, que deve envolver a critica do préprio
conteddo e atuacdo, discriminacdo, entendimento da complexidade e reconhecimento de
contradicdes historicas e contemporaneas. “Tudo isso ¢ um anatema para a marca”
(STALLABRASS, 2014, p. 158). Além disso, € comum em instituicdes culturais que a
combinacdo de marketing e arte seja vista com preocupacéo, por medo de que torne o objeto
de consumo popular e massivo (PUSA E UUSITALO, 2014).

No entanto, alguns museus claramente se tornaram “marcas’: passaram a habitar o
imaginario do publico (MENDES, 2012; MUSEUMNEXT, 2021). J4 se observa museus de
arte se destacando no cenario cultural internacional, a exemplo do MoMa - The Museum of
Modern Art de Nova York. O MoMa € um dos museus mais visitados do mundo (com
milhdes de pessoas ao ano) e possui nimeros expressivos em suas redes sociais (mais de 5
milhdes de seguidores somente no Instagram). Atraves de publicacdes e interacdes mantém
uma relacdo frequente, que permeia uma trajetoria de aperfeicoamento de posicionamento de
marca’ apostando em relacionamento nas suas a¢des de comunicacio (MENDES, 2012).

O conceito de relacionamento com marcas manifestou-se na década de 90 (Blackston,
1992, 1993; Fournier e Yao 1997, Fournier 1998). Desde entdo consolidou uma vasta
literatura e contribuicdes gerenciais (FETSCHERIN E HEINRICH, 2014; KHATOON E
REHMAN, 2021), tornando-se um importante tépico de discussdo na area de negocios a vista
das vantagens que proporciona quando ha construcdo de relacionamentos significativos
(ASHWORTH, DACIN E THOMSON, 2009; KUMAR E KAUSHIK, 2020). A partir de
1998, com o desenvolvimento da Teoria do Relacionamento na pesquisa do consumidor por

meio do artigo seminal de Fournier, uma variedade de diferentes perspectivas, conceitos,

! Recentemente o0 MoMA vendeu uma obra de Mark Rothko, pintor abstrato estadunidense da década de 1950,
por 50 milhdes de ddlares para adquirir um conjunto de obras de artistas mulheres e de artistas integrantes das
minorias étnico-raciais no pais. Adicionalmente, tanto o MoMA em Nova lorque como o Tate em Londres,
firmaram compromissos publicos de abracarem uma programacgdo mais diversa e inclusiva ao reabrirem seus
espacos expositivos apds a pandemia, afastando-se da narrativa monolitica e eurocéntrica que tradicionalmente
marcaram suas programacdes e mostras de acervo (EXAME, 2020).
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modelos e teorias foram desenvolvidas e introduzidas para entender os relacionamentos dos
consumidores com suas marcas (FETSCHERIN E HEINRICH, 2014).

A exemplo do constructo de lealdade (Oliver, 1999; Chaudhuri e Holbrook, 2001;
Kuenzel e Halliday, 2010; Lee e Jin, 2019; Adhikari e Panda, 2019) e perspectivas de ligacdes
afetivas (como apego a marca — Thomson, Maclnnis e Park, 2005; Park et al., 2010; Belaid e
Behi, 2011; Maldr et al., 2011; Torres, Rawal e Bagherzadeh, 2021; Japutra, Molinillo e
Ekinci, 2021; e amor a marca — Carroll e Ahuvia, 2006; Albert, Merunka e Valette-Florence,
2008; Batra, Ahuvia e Bagozzi, 2012; Heinrich, Albrecht e Bauer, 2012; Barker, Peacock e
Fetscherinet, 2015; Zhang, Zhang e Sakulsinlapakorn, 2021; Sajtos et al. 2021) entre outras
visdes heterogéneas que ajudam a entender a natureza deste tipo de relacionamento.

Isto posto, a pesquisa de relacionamento de marcas com consumidores € complexa e
multidimensional, requerendo dos pesquisadores um entendimento do relacionamento como
uma construcao holistica, em vez de atomistica; induzindo que novos conceitos e construces
sejam introduzidos na literatura para explorar e explicar os relacionamentos com a marca do
consumidor (FETSCHERIN E HEINRICH, 2014). Sabe-se também que a marca de uma
instituicdo cultural exerce grande influéncia no comportamento do consumidor, e que 0s
padrdes de relacionamento entre os consumidores e sua marca cultural sdo heterogéneos, o
que por sua vez influencia o comportamento do visitante de diferentes maneiras
(BAUMGARTH, 2014). Nesse sentido, atenta-se para a incipiéncia de estudos que trabalhem
o0 impacto do ativismo de marca nesta ligacao, especialmente em institui¢des culturais.

Adiante, propde-se analisar o impacto do ativismo no relacionamento consumidor-
marca ao olhar as respostas dos consumidores por uma perspectiva cognitiva, afetiva e
conativa (Pluzinski e Qualls, 1986), a entender como a énfase em diferentes fundamentos
morais pode influenciar nestas respostas ao ativismo. A Teoria dos Fundamentos Morais é
utilizada para apoiar as atitudes dos individuos em uma ampla gama de questdes e que sdo
fortemente refletidos na orientacdo politica dos individuos (WATKINS, AITKEN E
MATHER, 2016), visto que conservadores e liberais priorizam valores morais diferentes
(HAIDT E GRAHAM, 2007; HAIDT E JOSEPH 2004; NILSSON E ERLANDSSON, 2015).

Nesse sentido, nos ultimos anos 0 MASP tem se destacado como um protagonista no
debate sobre diversidade e inclusdo nas institui¢des culturais do pais, ampliando a presenca de
artistas mulheres, negros, indigenas, autodidatas e trazendo temas controversos como
feminismo, sexualidade e raca para o centro da discussdo (EXAME, 2020). Observa-se o0

movimento de ativismo de marca do MASP emergir mais claramente a partir de 2017, com a
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adocdo de uma nova missdo organizacional baseada na ideia de “museu diverso, inclusivo e
plural”.

Dentro destas inquietacdes, entende-se que instituicdes culturais como o MASP
transcendem a busca pelo lucro e exercem papel fundamental de inquirir e provocar a
sociedade. Deste modo movimentam o coletivo, sensibilizam publicos e podem articular-se
através do posicionamento de marca, que por vezes sdo Vistos como polémicos e suscitam
respostas polarizadas. Isto leva a proposi¢do da seguinte pergunta de pesquisa: “Como 0s
posicionamentos ativistas assumidos pelo MASP impactam o relacionamento do publico

com a sua marca?”.

1.2 OBJETIVOS

Orientados pelo problema de pesquisa, apresenta-se o objetivo geral deste trabalho,
bem como os objetivos especificos para conducdo do estudo.

Objetivo Geral: Compreender como 0s posicionamentos ativistas assumidos pelo MASP

impactam o relacionamento do publico com a sua marca.

Objetivos Especificos:
a) ldentificar as praticas ativistas do MASP e suas principais caracteristicas;
b) Awvaliar o histérico de relacionamento do publico com a marca do MASP;
c) Identificar como o pablico do MASP interpreta o ativismo do museu;
d) Awvaliar os impactos do ativismo de marca no relacionamento entre o0 MASP e seus
principais publicos.
e) Avaliar como a énfase em diferentes fundamentos morais impactam as respostas do

publico ao ativismo da marca MASP.

1.3 JUSTIFICATIVA

O cenério global de ascensdo do ativismo, discussdes e polarizagcBes, ndo € mais
restrito a partes exclusivas da sociedade, sendo uma realidade que impacta diversos publicos,
circunda varios temas e agora também é incorporado por marcas. O ativismo de marca

consiste em esforgos empresariais para promover, impedir ou direcionar reformas de carater
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social, politico, econémico e/ou ambiental com o desejo de promover melhorias na sociedade
(KOTLER E SARKAR, 2018).

A realidade é que, a medida que temas pautados em diversidade e incluséo se tornam
mais pertinentes, as instituicbes culturais também comecam a repensar suas estratégias e
modelos de atuagdo. Museus estdo cada vez mais sendo reconhecidos e responsabilizados
como aliados e agentes em um contexto contemporaneo em que todos sdo ativistas
(MESSAGE E FOSTER, 2019) e vistos como instituicGes confidveis, sendo que este capital
politico € especialmente importante se os museus desejam influenciar a mudancga social
(MUSEUMNEXT, 2017).

Estreitando o olhar dentro das praticas museais, interpreta-se que 0s museus de arte
sdo um dos principais expoentes desse cenario, visto que a obra de arte em si € um conceito
social carregando suas proprias categorias de veracidade (LEITE, 2005). Ao entrar em contato
com a arte, o consumidor/espectador, mesmo que sem entendimento consciente, estd em
processo de fruicdo de praticas discursivas que correlacionam representagdes do passado para
construcdo do presente (TERRAZA E TRAVASSOS, 2018). As obras que sdo “consumidas”
nesses espacos culturais “sdo criagdes de uma realidade histérica e social, posto que a arte se
constroi nos atravessamentos das instancias sociais (politica, econémica, de conhecimento,
etc) que contribuem na estruturacdo de significagoes” (TERRAZA E TRAVASSOS, 2018, p.
122).

Além disso, o proprio publico de museus de arte possui caracteristicas distintas: séo
um pouco mais seculares, confiantes, politicamente liberais, racialmente tolerantes e abertos a
outras culturas e estilos de vida (DIMAGGIO, 1996). Em comparacdo com visitantes de
outros tipos de museus, 0s visitantes de museu de arte sdo mais propensos a vir de familias de
alta renda, ter qualificacGes de ensino superior e serem estudantes ou profissionais ativos
(BENNETT, 1994; SCHUSTER, 1991). Complementar a isso, o “produto de consumo” em
questdo também é caracteristico por sua experiéncia lidica e em situacfes como essa de
consumo hedoénico, os consumidores processam informacgdes de forma mais holistica em
comparagao ao consumo utilitario (HIRSCHMAN E HOLBROOK, 1982).

Destaca-se ainda, o papel da curadoria neste contexto. Curadores em museus de arte
costumam criar exposi¢ées para educar ou mostrar seus conceitos ou pensamentos para o
publico a partir de certos aspectos (ABE, 2013). A Association of Art Museum Curators
(AAMC) dos Estados Unidos, em seu guia de melhores praticas curatoriais (2007), destaca a
importancia de abragar a incluséo e acessibilidade em todos 0s aspectos do campo curatorial.

Elucida-se assim o ativismo curatorial, que permite a inclusdo de temas, obras e artistas antes
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marginalizados (REILLY, 2018). Esse movimento tem um papel proeminente no ativismo de
marca em museus, sendo que a curadoria em uma vertente ativista e alinhada a comunicagao
do museu, pode criar para a marca associa¢fes Unicas que garantem um posicionamento
distinto.

Sendo assim, estas instituicdes museais se tornam particularmente propicias para o
aprofundamento do estudo do ativismo de marca, visto que essa combinagdo é incognita na
literatura, bem como o produto e o publico sdo congruentes com a tematica. Dessa forma,
podera trazer insights sobre o fenbmeno de uma perspectiva consoante e posteriormente
possibilidades de comparacdo desta pratica em instituicdes sem fins lucrativos com aquela
assumida por organizag@es comerciais. Adicionalmente, as pesquisas na area do ativismo de
marca seguem preferencialmente uma ldgica quantitativa experimental, sendo proposto aqui
um estudo qualitativo que pode trazer ganhos académicos no aprofundamento da interpretacédo
deste ativismo por parte do publico.

Matos, Vinuales e Sheinin (2017) acreditam que empresas que vinculam posi¢des
politicas a marcas estdo se tornado cada vez mais prevalentes, mas surpreendentemente as
pesquisas que exploram o assunto ndo acompanham este ritmo. Essa perspectiva revela que
ainda ha lacunas significativas no campo do ativismo de marca, e esta pesquisa podera trazer
ganhos ao explorar como uma nova varidvel significativa (o ativismo) impacta no
relacionamento consumidor-marca, a partir da Teoria dos Fundamentos Morais. Isto porque, 0
ativismo de marca estd intimamente ligado a questdes morais abertas sobre as quais a
sociedade ainda ndo alcancou consenso (MUKHERJEE E ALTHUIZEN, 2020), causando
assim reacdes polarizadas que se fundamentam em aspectos da moralidade de cada individuo.

A internalizagdo de diferentes fundamentos morais, individualizantes e vinculantes
(HAIDT E JOSEPH 2004; GRAHAM, HAIDT E NOSEK, 2009) est4 intimamente ligado a
posicdo politica dos individuos (HAIDT E GRAHAM, 2007; HAIDT E JOSEPH 2004,
NILSSON E ERLANDSSON, 2015). Ou seja, essa polarizacdo e reaces adversas também
estdo relacionadas ao alinhamento das preferéncias politicas dos consumidores com as
manifestagdes ativistas (MATOS, VINUALES E SHEININ, 2017; CHATTERJI E TOFFEL,
2019; FERNANDES, 2020; WEBER ET AL., 2021). Tanto que, a maior preocupacao dos
liberais com o sofrimento dos outros e o tratamento injusto os torna mais propensos a se
envolver em ag0es politicas de consumo (FERNANDES, 2020).

O fato é que, as “historias” criadas pelos profissionais de marketing em campanhas

com narrativas sociais podem levar a diferentes interpretacdes. Milfeld e Flint (2020) sugerem
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que essas ndo sao necessariamente interpretacdes erréneas, mas refletem as experiéncias do
individuo, que moldaram a percepcao do espectador.

Os museus mais bem-sucedidos oferecem uma variedade de experiéncias que agradam
variados publicos e refletem as diversas necessidades dos visitantes (KOTLER, KOTLER E
KOTLER, 2008), eles sdo marcas representativas dos seus objetivos e ferramenta de didlogo
com os mais diversos publicos (DUARTE CANDIDO, 2014). Dessa forma, é valioso buscar a
compreensdo de como o ativismo impacta os publicos do museu considerando essas
caracteristicas intrinsecas de orientacdo politica e énfase em fundamentos morais para
viabilizar experiéncias que atendam a demanda por meio do desenvolvimento de estratégias
mais estruturadas de marketing.

Esta pesquisa oportuniza novas viabilidades de compreensao desse fenémeno que, por
vezes, € tratado intuitivamente na pratica gerencial trazendo contribuicdes para instituicdes
culturais, com o entendimento de como o universo artistico pode fazer uso do marketing e do
ativismo de marca, mas também, como possivel referéncia para profissionais de marketing

inseridos em outros setores da economia.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Com o proposito de fundamentar esta pesquisa, na sequéncia desenvolve-se a base teorico-

empirica consoante com o problema e objetivos desta pesquisa.

2.1 ATIVISMO DE MARCA

E possivel observar cada vez mais empresas buscando discutir problemas da
coletividade e transcendendo a simples busca pelo lucro, se posicionando publicamente sobre
questdes sociopoliticas (KOTLER E SARKAR, 2018; MANFREDI-SANCHEZ, 2019;
MUKHERJEE E ALTHUIZEN, 2020; MILFELD E FLINT, 2020; SIBAI, MIMOUN E
BOUKIS, 2021; SCHMIDT ET AL., 2021), essa tendéncia conhecida como ativismo de
marca pode ser definida entdo como “uma estratégia que busca influenciar cidadaos-
consumidores por meio de campanhas criadas e sustentadas por valores politicos”
(MANFREDI-SANCHEZ, 2019, p. 343).

Anteriormente muitas marcas evitavam vincular posi¢cdes publicas a questdes
polémicas, mas atualmente consumidores e demais partes interessadas vém cobrando as
empresas para que se posicionem sobre pautas contemporaneas (WILCOX, 2018; KOCH,
2020; VREDENBURG ET AL., 2020; HYDOCK, PAHARIA E BLAIR, 2020; BHAGWAT
ET AL., 2020) que estdo envoltas por um contexto politico (MATOS, VINUALES E
SHEININ, 2017; MANFREDI-SANCHEZ, 2019; KOCH, 2020; BHAGWAT ET AL., 2020),
ao passo que o ativismo de marca ja foi classificado como ativismo politico de marca
(MOORMAN, 2020) e advocacia politica corporativa (HYDOCK, PAHARIA E BLAIR,
2020; WILCOX, 2018).

O ativismo de marca € um movimento recente, que pode ser observado com mais forca
a partir de 2018, quando este conceito foi apresentado como um desenvolvimento maduro da
Responsabilidade Social Corporativa (RSC) para responder as novas demandas dos clientes
(KOTLER E SARKAR, 2018; KOTLER, PFOERTSCH E SPONHOLZ, 2020). Por muito
tempo a RSC foi usada para proclamar e exibir publicamente, a partir da ideia de prestar
assisténcia, muitas vezes de forma superficial, a projetos sociais. Essa abordagem
desatualizada da RSC pode ter funcionado no passado, mas ndo é mais adequada para o
mundo atual (KOTLER, PFOERTSCH E SPONHOLZ, 2020).
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Marcas movidas por uma preocupacdo com 0s problemas mais urgentes que a
sociedade vem enfrentando, ao adotarem o ativismo de marca podem influenciar a opinido
publica e politicas governamentais (KOTLER E SARKAR, 2018; CHATTERJI E TOFFEL,
2019). Isso sucede-se, pois questdes sociais ou politicas divisorias podem ser vistas como
questdes morais abertas sobre as quais a sociedade ainda n&o alcancou consenso
(MUKHERJEE E ALTHUIZEN, 2020). Dessa forma, as empresas se apropriam de sua
autoridade moral no mercado para sensibilizar transformacdes.

Hoppner e Vadakkepatt (2019, p. 418) definem formalmente autoridade moral como
“0 potencial de influenciar a moralidade de outras pessoas através do uso de poder e
plataforma concedidos a uma entidade, com base na percepcdo de seus stakeholders de que a
entidade € moral”. A autoridade moral existe para dar clareza e orientacdo a sociedade sobre o
que € certo em termos de valores e acbes (HOPPNER E VADAKKEPATT, 2019), por isso, 0
ativismo de marca surge orientado por valores nas empresas que se preocupam com o futuro
da sociedade e movidas por senso de justica (MANFREDI-SANCHEZ, 2019). No entanto,
nem todas as marcas tém essa autoridade - ela é conquistada pelos esforcos dos profissionais
de marketing. Empresas que desenvolvem a autoridade oferecem uma ponte natural para o
envolvimento em debates relacionados a nivel social (exemplo: Nike - apoiando o protesto de
Colin Kaepernick; Apple - apoiando os direitos dos homossexuais ou os desafios a proibicéo
de imigracéo do presidente Trump) (MOORMAN, 2020).

Nesse contexto, alguns temas acabam tendo mais aderéncia e as empresas Sao
impulsionadas a mostrar seu compromisso em virtude do apoio publico a esses esfor¢os (pelo
menos em termos de promessas verbais), a exemplo dos eventos envolvendo injustica racial e
atos de brutalidade que provocaram clamor plblico como o movimento Black Lives Matter?.
E como se as empresas acreditassem que nesse assunto tm um papel importante a
desempenhar e essas acdes ndo sdo mais vistas pela totalidade como politicas socialmente

divisivas como eram anteriormente (MOORMAN, 2020). “Talvez as empresas finalmente

2 Apds os protestos generalizados impulsionados pelo assassinato de George Floyd, dezenas de empresas
langaram promessas publicas para promover a justica racial. A Blendoor, uma startup americana que ajuda
empresas a recrutar um grupo diversificado de candidatos, analisou dados disponiveis publicamente sobre 240
das empresas de tecnologia mais proeminentes. O resultado mostra que o apoio das organizacdes a
comunidade negra ndo se refletiu na demografia de suas forgas de trabalho, sendo que as empresas que fizeram
declaracbes de solidariedade tinham em média 20% menos funcionarios negros do que aquelas que ndo o
fizeram. A descoberta destaca uma lacuna entre 0 que as empresas dizem sobre questdes sociais e 0 que
efetivamente fazem em seus locais de trabalho, disse Stephanie Lampkin, fundadora e diretora executiva da
Blendoor, que conduziu o estudo (EXAME INVEST, 2021).
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tenham percebido que ndo fazer nada é uma forma de cumplicidade e ndo mais uma opgao”
(MOORMAN, 2020, p. 392).
Isso demonstra como o campo do ativismo de marca ainda provoca insegurancas e

diversas davidas, tanto por parte das empresas quanto dos consumidores, tal como:

“Existe ativismo no consumo ou é tudo marketing? Até que ponto expressar causas
ativistas no mix de produtos compromete a imagem da marca? Quais S0 0S riscos
do envolvimento das marcas com a politica que pode provocar a perda da legido de
lovers? O quanto as marcas séo verdadeiras ao defenderem causas cidadas ou é tudo
demagogia? Essas empresas de fato cumprem o que pregam? As marcas estdo
aderindo ao ativismo ou os consumidores séo ativistas?” (BORGES, 2018, n.p).

O ativismo de marca ganha forma por meio da publicidade, o que permite uma
resposta rapida a um problema cadente (MANFREDI-SANCHEZ, 2019), mas por outro lado,
este meio de comunicacdo nem sempre € interpretado como o mais confiavel por sua intencéo
em vender produtos (STANLEY, 2020; CHAMPLIN ET AL., 2019). A decisdo de uma
marca em se envolver em publicidade ativista pode ser arriscada, sendo que a empresa pode
ter dificuldade em gerenciar o equilibrio entre a estratégia de marketing e as mensagens de
questdes sociais (CHAMPLIN ET AL., 2019).

Para obter bons resultados com esta pratica, é importante comunicar e se conectar com
0s publicos com autenticidade (VREDENBURG ET AL., 2020; MOORMAN, 2020; SIBAI,
MIMOUN E BOUKIS, 2021; SCHMIDT ET AL., 2021). Autenticidade em seu significado
mais restrito esté relacionado a ser auténtico, confiavel, original, é qualidade de ser verdadeiro
e real (MOLLEDA, 2010). De acordo com Vredenburg et al. (2020) o ativismo de marca
auténtico pode ser entendido como o alinhamento entre quatro fatores: propdsito, valores,
mensagem e préatica. Este alinhamento fomenta potencial para mudanca social e maiores
ganhos no valor da marca, em contrapartida, quando qualquer um desses fatores esta
desajustado, isso causa estranhamento e a marca é vista como inauténtica. Para ter
credibilidade, uma postura precisa estar enraizada em um compromisso de longo prazo que se
alinhe com a estratégia e os valores da marca (SCHMIDT ET AL., 2021).

A vista disso, a autenticidade é fundamental, independentemente do pblico-alvo; mas
€ necessaria ainda mais atengdo para estabelecer uma comunicag¢do auténtica com grupos
historicamente marginalizados, como publicos LGBTQ, visto que sua constru¢do surge de
compromissos holisticos mais amplos de uma organizacao a diversidade, equidade e inclusdo
(CISZEK E POUNDERS, 2020). Isso demonstra como a autenticidade no ativismo revela
uma natureza heterogénea e multidimensional (SIBAI, MIMOUN E BOUKIS, 2021).
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Isto posto, discute-se na sequéncia quais séo as consequéncias do ativismo de marca,
visto que ndo h& uma unanimidade quanto a adogdo desta pratica que suscita respostas
polarizadas por parte dos consumidores (MILFELD E FLINT, 2020) e tém o potencial de
fortalecer, assim como, romper 0s relacionamentos com as partes interessadas, tornando
incerto o seu impacto sobre o valor da empresa (BHAGWAT ET AL., 2020).

2.1.1 Consequéncia do ativismo de marca

Assumir posicdes em questdes sociopoliticas pode trazer resultados positivos e
negativos para as organizacbes (HYDOCK, PAHARIA E BLAIR, 2020; SHETTY,
VENKATARAMAIAH E ANAND, 2019). Na literatura, hd uma visdo de multiplicidade e
temporalidade das consequéncias para o desenvolvimento e a atuacdo da marca ativista
(KOCH, 2020) e apesar do assunto estar sendo discutido na grande midia, ainda faltam
evidéncias empiricas para sustentar os argumentos (SCHMIDT ET AL., 2021).

Essa préatica ativista, de origem anglo-saxdnica, é entendida como uma tendéncia
relevante na comunicacdo politica porque alinha a identidade individual, a gestdo do
patriménio puablico e a agdo corporativa na esfera politica. (MANFREDI-SANCHEZ, 2019).
Além disso, pode criar fortes conexdes emocionais com os consumidores (SCHMIDT ET
AL., 2021) e ser utilizada como mecanismo de diferenciacdo entre marcas, contribuindo para
a tomada de decisdo do consumidor (CHAMPLIN et al., 2019). Isto é, chamar atencdo dos
clientes-alvo, aumentar a fidelidade dessa base de clientes, criar buzz em torno da marca,
impactar favoravelmente nos lucros e criar associacdo com aqueles que compartilham de
valores e principios comuns (SHETTY, VENKATARAMAIAH E ANAND, 2019).

Nesse sentido, alguns acreditam que esse tipo de pratica tende a fortalecer os
relacionamentos com as partes interessadas que concordam com a empresa, mas
provavelmente prejudicara os relacionamentos com aqueles que discordam (BHAGWAT ET
AL., 2020; WILCOX, 2018; MATOS, VINUALES E SHEININ, 2017). A exemplo da
pesquisa de Sternadori e Abitbol (2019) voltada para o femvertising®. Os autores concluem
que os defensores dos direitos das mulheres e feministas se identificam e parecem altamente
receptivos a esse tipo de publicidade, isto significa, os consumidores preferem propagandas

que se alinhem com seus valores e crengas.

3 A palavra é a combinacgdo de "feminismo" e "publicidade". Representa um estilo de publicidade que acentua os
talentos femininos, espalhando mensagens pro-mulher e abolindo os estereotipos femininos (VARGHESE E
KUMAR, 2020).
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De outro lado, h& resultados que apontam para um efeito assimétrico do ativismo da
marca (MUKHERJEE E ALTHUIZEN, 2020; HYDOCK, PAHARIA E BLAIR, 2020). Em
uma serie de estudos, envolvendo marcas desconhecidas e conhecidas, Mukherjee e Althuizen
(2020) mostram que as atitudes em relacdo a marca diminuiram substancialmente entre os
consumidores que discordavam do estande da marca, enquanto ndo havia efeito significativo
entre os consumidores que apoiavam o estande da marca.

Nessa mesma linha, Hydock, Paharia e Blair (2020) identificaram que quando as
empresas assumem posic¢des elas tém mais probabilidade de repelir os clientes existentes que
se opbem ao ativismo do que atrair novos clientes que o apoiam. Mas apesar desse Viés de
negatividade na escolha de nivel individual, os autores concluiram que o efeito liquido do
ativismo no nivel de mercado é determinado por um processo de classificacdo que beneficia
marcas de pequena participacdo e prejudica marcas de grande participacdo de mercado, em
virtude da diferenca no nimero potencial de clientes a perder ou ganhar em empresas de
diferentes portes.

Ou seja, 0 que se tem clareza até 0 momento € que se o ativismo de marca nao estiver em
completa sintonia e corresponder aos valores fundamentais da marca, pode ser visto como
mero artificio de propaganda e marketing, alienar base de clientes e, em casos mais extremos,
provocara reacdes e boicotes por diferentes crencas sociais, culturais, politicas e ambientais
(SHETTY, VENKATARAMAIAH E ANAND, 2019). Os estudos sobre boicotes a marcas
antecedem a literatura de ativismo de marca (a exemplo de Friedman, 1999; Klein, Smith e
John, 2004; Simon, 2011) e o movimento apenas se intensificou com marcas assumindo
publicamente posi¢des. As pessoas utilizam do consumo para expressar suas opinides e param
de comprar se a marca se comporta de forma antiética (SHETTY, VENKATARAMAIAH E
ANAND, 2019; FERNANDES, 2020).

2.2 FUNDAMENTOS MORAIS & VISOES POLITICAS

A Teoria dos Fundamentos Morais aponta que os julgamentos/valores morais séo
baseados em cinco principios: prevenir danos e proteger os outros (dano/cuidado), garantir
uma distribuicdo justa dos resultados (justica/reciprocidade), manter o respeito pela
autoridade e hierarquia (autoridade/respeito), promover interesses de grupo e lealdade
(grupo/lealdade), e evitar coisas e acgdes impuras e nojentas (pureza/santidade). Estes
principios sdo agrupados em dois conjuntos, o primeiro preocupado com o bem-estar e a

protecdo dos direitos dos individuos, denominado fundamentos individualizantes. O segundo
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preocupado com ordem, estabilidade, lealdade, autoridade, moralidades conservadoras e
religiosas, denominado fundamentos vinculantes (HAIDT E JOSEPH 2004; GRAHAM,
HAIDT E NOSEK, 2009; FERNANDES, 2020).

Originalmente desenvolvida para explicar a variacdo cultural em julgamentos morais,
a Teoria dos Fundamentos Morais tornou-se amplamente adotada como uma teoria da
ideologia politica (SMITH ET AL., 2016). Neste cenéario, entende-se que as visdes politicas
sdo multifacetadas, mas o continuum liberal-conservador (ou esquerda-direita) é a
aproximacdo Util que tem validade preditiva para opinides sobre uma ampla gama de questdes
(JOST, 2006; GRAHAM, HAIDT E NOSEK, 2009).

Os liberais, geralmente sdo mais abertos a experiéncia, mais inclinados a buscar
mudancas e novidades (tanto pessoal quanto politicamente) e acreditam que as pessoas devem
ser deixadas téo livres quanto possivel para seguir seus proprios cursos de desenvolvimento
pessoal (MCCRAE, 1996; SOWELL, 2002). Conservadores tem uma inclinagdo mais forte
por coisas que sdo familiares, estaveis e previsiveis, precisam das restricdes da autoridade,
instituicbes e tradi¢cbes para viver civilmente umas com as outras, mostrando uma
sensibilidade emocional mais forte as ameacas de ordem social, 0 que 0s motiva a limitar as
liberdades em defesa dessa ordem (MCCRAE, 1996; ALTEMEYER, 1996; STENNER,
2005; JOST, NOSEK E GOSLING, 2008; MCCANN, 2008).

Para os profissionais de marketing, essa polarizacdo apresenta um desafio para serem
mais sociopoliticamente engajados e, a0 mesmo tempo, navegar por interesses politicos
concorrentes (WEBER ET AL., 2021). Nesse cendrio, estudos indicam a relacdo dos
fundamentos morais com o espectro politico do consumidor (Griinhage e Reuter, 2021; Shim
e Cho, 2021; Caldwell et al. 2020; Fernandes, 2020; Watkins, Aitken e Mather, 2016), eleitor
(Yilmaz et al. 2016) e os individuos em seus diferentes papéis sociais.

Os fundamentos morais foram encontrados para fundamentar as atitudes dos
individuos em uma ampla gama de questdes e que sdo fortemente refletidos na orientacdo
politica dos individuos (WATKINS, AITKEN E MATHER, 2016), tal como discute
Fernandes (2020): embora liberais e conservadores se envolvam em acgdes politicas de
consumo, eles o fazem por diferentes razdes influenciadas por suas preocupagdes morais
unicas — os liberais se envolvem em boicotes que estdo associados a protecdo de valores
morais de dano e justica (valores morais individualizados), enquanto 0s conservadores se
envolvem em boicotes que estdo associados a protecdo de valores morais de autoridade,

lealdade e pureza (valores morais vinculantes). Aditivamente, a maior preocupagdo dos
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liberais com o sofrimento dos outros e o tratamento injusto os torna mais propensos a se
envolver em ages politicas de consumo.

Nessa mesma logica, Watkins, Aitken e Mather, 2016 mostram que pessoas com
énfase em fundamentos morais individualizantes, que tendem a esquerda politica, sdo mais
propensas a se engajar em um comportamento de consumo sustentivel e demonstrar seu
compromisso com a mudanca por meio de agdes politicas em questfes de sustentabilidade do
que pessoas que mantém fundamentos morais vinculantes.

Ou seja, conservadores e liberais priorizam valores morais diferentes (HAIDT E
GRAHAM, 2007; HAIDT E JOSEPH 2004; NILSSON E ERLANDSSON, 2015), essas
diferencas moldam como os liberais e os conservadores se percebem (MCADAMS ET AL.,
2008) e como interpretam o ambiente social que os cerca (REYNA, KORFMACHER E
TUCKER, 2005).

2.3 RELACIONAMENTO CONSUMIDOR-MARCA

A ideia de que as pessoas se relacionam com marcas ja causou polémica
(AGGARWAL, 2004), mas as diversas pesquisas na area desmistificaram essa controvérsia e
apoiam-se no pressuposto que consumidores podem criar algum tipo de vinculo (financeiro,
fisico ou emocional) com objetos de consumo, incluindo marcas (THOMSON, MACLNNIS,
& PARK, 2005; VELOUTSOU E MOUTINHO, 2009). Adicionalmente, essa relacdo pode
ser entendida como uma extensdo ldgica da personalidade da marca, assemelhando-se a
relacdo entre as pessoas (BLACKSTON, 1992; AGGARWAL, 2004).

O conceito de relacionamento com marcas ganhou impulso na década de 90
(Blackston, 1992, 1993; Fournier e Yao 1997, Fournier 1998). Desde entdo consolidou uma
vasta literatura e mdltiplas contribuicdes gerenciais (FETSCHERIN E HEINRICH, 2014;
KHATOON E REHMAN, 2021), tornando-se um importante topico de discussao na area de
negocios a vista das vantagens que proporciona quando ha construcdo de relacionamentos
significativos (ASHWORTH, DACIN E THOMSON, 2009; KUMAR E KAUSHIK, 2020).

N&o obstante, manter um relacionamento com o consumidor continua sendo um dos
principais desafios no ambiente de marketing atual (LEE E JIN, 2019), especialmente diante
deste cenério de assumir posi¢des publicas em temas controversos. Adiante, a construgdo de
um relacionamento com a marca é bastante complexa, sendo possivel identificar inGmeros

tipos de relacionamentos e cada um deles é caracterizado por diferentes emocdes, normas,
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dimensdes e processos (MACINNIS, PARK e PRIESTER, 2014). Desta forma, detalha-se a
definicdo de alguns destes constructos caracteristicos que ajudam a compreender tal universo.

O estudo da forca do relacionamento estd associado a profundidade dos lagos de
relacionamento resultantes, sendo que este desenvolvimento se conecta a conceitos como
durabilidade, estabilidade e impacto (AAKER, FOURNIER e BRASEL, 2004).
Relacionamentos de marca fortes sdo baseados em forte apego & marca, amor a marca,
identificacdo de marca e relacionamentos de marca de alta qualidade. E podem gerar
resultados importantes como lealdade a marca, defesa da marca e comunidade de marca.
(MACINNIS, PARK e PRIESTER, 2014).

Temporalidade diz respeito ao periodo durante o qual o consumidor se relaciona com
a marca. Estudiosos ressaltam que o relacionamento consumidor-marca sdo dinamicos e
fluidos (FOURNIER, 2009) e evoluem ao longo do tempo (AAKER, FOURNIER E
BRASEL, 2004; FOURNIER, 2009; PARK E MACINNIS, 2018). As organizagdes exploram
diferentes meios para criar vinculos duradouros e favoraveis (VELOUTSOU E MOUTINHO,
2009), mas eles possuem tempo de duracdo indeterminado, ou seja, dependem da acdo entre
as partes (MACINNIS, PARK E PRIESTER, 2009)

A valéncia corresponde ao carater atrativo ou repulsivo do objeto (positiva versus
negativa) (DWYER, 2000; IACOBUCCI E OSTROM, 1996). J& o proposito/funcéo
aproxima-se das bases motivacionais das atitudes das pessoas e foi originalmente conceituado
por Smith, Bruner e White (1956) e Katz (1960). Ao longo dos anos, varios autores nesses
campos escreveram sobre as funcBGes das atitudes e os insights que elas fornecem para
entender por que os individuos formam e mantém certas atitudes e crencas (ASHWORTH,
DACIN, THOMSON, 2009). Cita-se aqui algumas discutidas por Ashworth, Dacin e

Thomson (2009) que se fazem relevante para este estudo:

Utilitaria: um relacionamento baseado na capacidade da marca de auxiliar de forma

consistente e confiavel na realizacdo de outros objetivos (pratico e/ou util);
Emocionais/Heddnico: um relacionamento baseado na capacidade da marca de
inspirar diretamente uma variedade de respostas afetivas positivas;

Expressivas de valor: um relacionamento baseado na consisténcia dos valores
associados a marca e os valores centrais para o consumidor (se ajustam aos valores dos

consumidores e seu senso de identidade);
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Ajustamento social: um relacionamento que existe porque a associacdo dos
consumidores com a marca cria uma impressdo desejada (ajudam os consumidores a

Se encaixarem em um grupo);

Afiliacdo: um relacionamento que atende as necessidades basicas dos individuos para

amizade e pertencimento (evocam sentimentos de proximidade e intimidade).

2.4 RESPOSTAS DOS CONSUMIDORES

A hierarquia de efeitos (Lavidge & Steiner, 1961) € um dos modelos de processo de
resposta do consumidor tradicionais (PLUZINSKI E QUALLS, 1986) e postula que o0s
consumidores respondem a publicidade em uma ordem especifica por meio de uma variedade
de etapas: cognitiva (pensamento), afetiva (sentimento) e conativa (a¢do). Sinh (2013) aponta
gue esse modelo pode ser usado para além de simplesmente explicar os efeitos da publicidade
e considerar como os consumidores sintetizam informacdes de vérias vias de comunicacéo.

A entender, respostas cognitivas séo itens de conhecimento e inferéncias sobre as
mensagens expostas (pensamento); respostas afetivas sdo avaliacdes e emogdes relacionadas
as mensagens expostas (sentimento); respostas conativas sdo rea¢fes comportamentais as
mensagens expostas (agdo) (SINH, 2013; DIJKSTRA, BUNTELS E VAN RAAILJ, 2005;
BARRY E HOWARD, 1990; LAVIDGE & STEINER, 1961).

Isto €, apds a exposicdo a comunicacdo de marketing, principalmente no caso de
consumidores inconscientes, o consumidor desenvolve consciéncia e adquire conhecimento
sobre 0 assunto que esta sendo abordado, como produto, marca ou servi¢o. Os consumidores,
entdo, avaliam suas crencas e formam emocdes em relacdo ao assunto através das fases de
gosto e preferéncia, o que resulta no desenvolvimento de uma convic¢do ou intencdo
comportamental (HAZEL E KANG, 2018).

A maioria dos modelos de Lavidge & Steiner (1961) em diante sustentam que as
respostas dos consumidores sdo baseadas na seguinte ordem: COGNICAO -> AFETO ->
CONACAO (Engel e Blackwell 1982, Howard e Sheth 1969, Lavidge e Steiner 1961, Ray
1973, 1982). No entanto, Pluzinski e Qualls (1986) apresentam um modelo alternativo para as
inquietagOes que surgiram nos estudos posteriores (Olshavsky e Granbois, 1983; Isen, 1984),

conforme Figura 1.
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Figura 1 — Framework resposta de comunicagéo dinamica

Behavior

Fonte: Pluzinski e Qualls, 1986.

O processo de resposta do consumidor pode ser ativado dentro do sistema em um ou
varios pontos e se mover ao longo do processo tripartite em qualquer direcdo, isto €, processos
iterativos, paralelos e complementares funcionam alternadamente na ligagdo dos componentes
do modelo de resposta (PLUZINSKI E QUALLS, 1986).
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3 METODOLOGIA

Este capitulo tem como objetivo apresentar os recursos metodoldgicos deste estudo a

considerar delineamento da pesquisa, coleta e analise dos dados.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Optou-se pelo método qualitativo em virtude do género do problema de pesquisa e em
razdo de que este tipo de pesquisa é um meio para explorar e compreender a interpretacdo que
os individuos ou grupos conferem a uma questdo social ou humana (CRESWELL, 2010;
GODOY, 1995). Diante dessas caracteristicas, a questdo central a ser respondida é: Como o0s
posicionamentos ativistas assumidos pelo MASP impactam o relacionamento do pablico com
a sua marca? Para cumprir tal objetivo, buscou-se responder as seguintes perguntas de

pesquisa:

a) Quais as praticas ativistas do MASP e suas caracteristicas?

b) Qual o historico de relacionamento do publico com a marca do MASP?

c) Como o publico do MASP interpreta o ativismo do museu?

d) Quais os impactos do ativismo de marca no relacionamento entre 0 MASP e seus
principais publicos?

e) Como a énfase em diferentes fundamentos morais impactam as respostas do publico

ao ativismo da marca MASP?

Isto posto, este trabalho atende uma finalidade descritiva explicativa. Essa finalidade se
faz justificavel, visto que pesquisas descritivas tém como principal objetivo a descricdo das
caracteristicas de determinada populacdo, fenémeno ou o estabelecimento de relagdo entre
estas variaveis e pesquisas explicativas buscam encontrar fatores que motivam a ocorréncia
dos fenémenos (GIL, 2011), oportunizando uma descricdo e possivel explicacdo das reacoes
do publico ao ativismo de marca do MASP.

Foi selecionado como objeto de estudo o MASP - Museu de Arte de Sdo Paulo Assis
Chateaubriand em atencéo a sua relevancia no horizonte cultural da América Latina e toda sua

construgdo de marca ativista observada recentemente. De frente com 0s variados tipos de
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recursos metodoldgicos disponiveis, entendeu-se como opcao preferencial para este projeto a

combinacdo de estratégias de pesquisa a serem descritas a seguir.
3.2 TECNICAS DE COLETA E ANALISE DE DADOS

Conforme sintese das etapas metodoldgicas apresentadas na Figura 2, a coleta de dados
dividiu-se em duas etapas: pesquisa online ndo intrusiva (1° e 2° passo) e entrevista
semiestrutura (3° e 4° passo). Adiante, para analise dos dados (5° passo) utilizou-se analise de
contetdo (Schreier, 2012) e, por altimo, foi realizada a identificacdo e verificacdo das
taxonomias (6° passo) para posterior construcéo do relatério com os resultados.

Figura 2 — Sintese etapas metodologicas

/ 1° PASSO \ / 2 PASSO \ / 2 PASSO \ / 4 PASSO
PESQUISA ONLINE VALIDAGAQ DA SELEGAO E CONTATO

| NAQ INTRUSIVA ENTREVISTA |

PESQUISA ONLINE COM POTENCIAIS
\(H'NE 22([’)1114)3'“55'5/ \ NAQ INTRUSIVA / \ ENTREVISTADOS / \SEM'ESTR“T”RADA/

SELEGAO DE POSTAGENS ATIVISTAS P APARTIR DA OBSERVAGAO DE COM BASE NO ROTEIRO DE
DO MASP COM REAGOES A o L COMENTARIOS EXPRESSIVOS ENTREVISTA
POLARIZADAS (FIGURA 2 POSTAGENS SFLECIONADAS A NAS POSTAGENS

PARTIR DE TRES DIMENSOES:
ATIVISMO, POLEMICA E TEMATICA.

- / 5° PASSO \
CONSTRUCAO DO IDENT\FICAQAO E\ﬁ ANALISE DOS /

RELATORIO COM 0S VERIFICAGAO DAS \ DADOS
RESULTADOS \ TAXONOMIAS N B
— -
TABELA CODIGO-DOCUMENTO ANALISE DE CONTE(DO
DIAGRAMA DE SANKEY (SCHREIER, 2012)
SOFTWARE ATLAS ti SOFTWARE ATLAS ti

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

3.2.1 Pesquisa online n&o intrusiva

A primeira etapa da coleta de dados utilizou como apoio a pesquisa online nédo
intrusiva, metodo sem a participacdo ativa do pesquisador para estudar o comportamento
social sem afeta-lo (HINE, 2011; BABBIE, 2014). Devido a pandemia ocasionada pelo virus

COVID-19 e a consequente necessidade de distanciamento social, o MASP fechou
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temporariamente* adaptando toda sua programacéo e investindo no digital como meio de
comunicagdo com seu publico através do Instagram, Facebook, Twitter, Youtube e aplicativo
MASP Audios. O #MASPDIGITAL apresentou diversos projetos (vide Anexo A) durante
este periodo e grande parte destas acfes online continuou a ser realizada mesmo apés a
retomada das atividades presenciais.

As atividades digitais do museu resultaram em um salto importante no ndmero de
seguidores e engajamento, com destaque para 0 Instagram, que alcancou mais de 700 mil
seguidores na rede social, sendo o maior entre as institui¢es culturais da America Latina em
nameros de seguidores, curtidas, posts e comentarios. Alcangou destaque também no jornal
norte-americano New York Times como um dos cinco mais relevantes do mundo na area das
artes. A instituicdo entende essa plataforma como uma ferramenta fundamental para o museu,
tanto de desenvolvimento e disseminacdo de seus programas e curadorias, quanto de dialogo e
participacdo (MASP, 2020). Diante disso, optou-se por aplicar a pesquisa online n&o intrusiva
na pagina do Instagram do museu, em virtude da sua relevancia como canal de comunicagéo
da instituicdo, assim como do seu carater publico.

Hoje quase todos os aspectos imaginaveis da vida diaria sdo refletidos em algum lugar
online, dessa forma a internet oferece dados valiosos para quase todos 0s pesquisadores
sociais, especialmente aqueles que trabalham em &reas sensiveis, sendo que esse tipo de
pesquisa é adequado como parte de uma combinacdo de estratégias metodoldgicas para
corroborar na compreensao sobre um topico ou fenémeno cultural (HINE, 2011), neste caso
sera combinado a estratégia metodoldgica de entrevista e permite a compreensdo da
articulacdo do ativismo pela marca do MASP e as rea¢des do publico a esse fendmeno.

Levando em conta o problema e objetivos da pesquisa, definiu-se localizar publicagdes
gue obedecessem aos seguintes critérios: a) conteddo ativista (imagem e/ou texto), ou seja,
entende-se por ativismo temas que podem ser a favor ou contra uma causa, situacdo ou
problema, que vai além do que € tido como convencional ou rotineiro (PIMENTEL, 2020); b)
posts que geraram mais engajamento, com reacdes positivas e/ou negativas — 0 engajamento
digital pode ser entendido como um comportamento online resultante de um estado
psicologico particular de conexdo sentida, essa conexdo é convertida em a¢6es do consumidor
como curtidas, comentarios, compartilhamentos, check-ins, postagens (SCHEINBAUM,
2016); c) postagens que datassem dentro do periodo do ultimo ano (junho 2020/junho 2021)

4 O MASP foi fechado para visitagdo no dia 17/03/2020 e reabriu suas portas em 13/10/2020. Seguindo a deciséo
do Governo do Estado de S&o Paulo fechou novamente 06/03/2021 e retornou as atividades 24/04/2021.
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em relacdo a data de realizacdo da pesquisa, para contribuir no entendimento de como o
fendmeno do ativismo de marca do MASP se articula na atualidade.

Seguindo os critérios acima descritos foram catalogadas pela pesquisadora 15
postagens, registrando-se nimero de curtidas, nimero de comentérios, data de publicacéo,
tema geral, endereco eletrénico, print da imagem publicada, prints de comentérios com
reacdes polarizadas e lista de usuérios que realizaram estes comentarios, classificando-os em
reacOes positivas e negativas ao ativismo. No Apéndice A, encontra-se disponivel a selecdo de
postagens resultantes desta etapa. Esta selecdo possibilitou a confirmacdo do ativismo de
marca do museu, forneceu elementos a serem usados na etapa de entrevistas e permitiu

localizar potenciais entrevistados.

3.2.2 Validacéo da pesquisa online ndo intrusiva

Dando sequéncia a primeira etapa, o segundo passo foi elaborar um instrumento para
validacdo da pesquisa online ndo intrusiva. Por meio de um formulario no Microsoft Forms,
apresentou-se as 15 publicacdes catalogadas com a transcricdo literal do post, todas as
imagens da publicacéo, endereco eletrénico e ficha técnica: nimero de curtidas, nimero de
comentérios e data da publicacdo. A partir disso, na sequéncia das informacdes de cada

postagem foram feitas trés perguntas com as seguintes diretrizes:

1) Em uma escala de 1 a 10, quéo ativista vocé considera esta publicacio?

Considerando que quanto mais alto o nimero mais ativista e quanto mais baixo 0 nimero menos
ativista. Por ativismo de marca entende-se esforgos para promover, impedir ou direcionar reformas de
carater social, politico, econdmico e/ou ambiental com o desejo de promover melhorias na sociedade
(KOTLER E SARKAR, 2018) e esta intimamente ligado a questdes morais abertas sobre as quais a
sociedade ainda ndo alcancou consenso (MUKHERJEE E ALTHUIZEN, 2020).

2) Em umaescala de 1 a 10, quéo polémica vocé considera esta publicacio?

Considerando que quanto mais alto o nimero mais polémica e quanto mais baixo o nimero menos
polémica. Neste caso, entende-se que questdes polémicas tém valores e interesses conflitantes, geram
desacordos sobre afirmagdes ou acBes, sdo politicamente sensiveis e despertam fortes emocdes, sendo
que uma questdo controversa pode mudar com o tempo e diferir entre as culturas (NALICK et al. 2016;
VREDENBURG et al., 2020).

3) Cite em até cinco palavras-chave de qual tema vocé considera que esta publicagédo se trata.

Exemplos: igualdade de género, racismo, direitos reprodutivos...
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Foram convidados a responder este formulario quatro pesquisadores que estudam o
fendmeno de ativismo de marca, sendo dois doutorandos e dois doutores. Indicou-se que, ao
atribuir as notas e falar sobre a tematica, os respondentes pensassem a partir de suas vivéncias
como pesquisadores em como acreditavam que o publico iria perceber estas postagens e ndo
uma avaliagdo pessoal sobre o tema.

A partir da média das respostas, atribuiu-se o grau em que cada publicacéo era ativista
e polémica e numerou-se 0s temas que mais se repetiram. A pesquisadora entdo classificou as
postagens em trés niveis: baixo, médio e alto ativismo/polémica, vide quadro disponivel no
Apéndice B. Por meio do instrumento foi possivel validar que todas as postagens, mesmo que

em graus variados, eram ativistas e causavam controvérsia em alguma medida.

3.2.3 Selecéo e contato com potenciais entrevistados

Com o terceiro passo iniciou-se a selecdo e contato com potenciais entrevistados,
dando inicio a segunda etapa da coleta de dados. A partir da observacdo dos comentarios
catalogados na etapa online ndo intrusiva, foi realizado contato com individuos que
expressavam de alguma maneira posi¢do favoravel ou contréaria ao conteldo dos posts. O
contato aconteceu via chat do Instagram, tornando-se um desafio primeiro em relagédo a
visualizacdo e segundo em relacdo ao aceite. Como as mensagens eram enviadas a pessoas
gue ndo faziam parte da rede de amigos da pesquisadora, a mensagem entrava em um chat
separado no Instagram, dificultando a visualizacdo. Aos que visualizavam, muitos ignoravam
a mensagem por desconhecer a pesquisadora e outros, apesar de retornarem, apresentavam
resisténcia em participar devido a sensibilidade do tema da pesquisa.

Diante dessas dificuldades, foram feitas algumas tentativas de contato por outros
meios como Linkedin e e-mail, mas também com baixo retorno. Ao todo foram contatadas
218 pessoas, sendo que 75 haviam feito comentarios positivos e 143 comentarios negativos

em uma ou mais postagens catalogadas.
3.2.4 Entrevistas
O quarto passo correspondeu a execucdo das entrevistas. As entrevistas sao 0 método

de coleta de dados mais utilizado em pesquisa qualitativa (TAYLOR, 2005) por possibilitar

uma compreensao rica do fendbmeno do estudo (POLIT & BECK, 2010) e indicado para
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conseguir respostas que o0 pesquisador ndo conseguiria com outros instrumentos
(GOLDENBERG, 2004).

Entrevistas podem assumir muitas formas (YIN, 2015), neste estudo optou-se por
trabalhar com o formato de entrevista semiestruturada. E um modelo flexivel com a
construcdo de um roteiro prévio, mas que permite que o entrevistador improvise perguntas de
acompanhamento com base nas respostas do participante (POLIT E BECK, 2010).

Diante disso, foi construido o roteiro de entrevista abrangendo os principais topicos do
estudo (TAYLOR, 2005) sendo dividido em trés partes: perfil, histérico do relacionamento e
respostas dos consumidores. A primeira parte teve o objetivo de construir a identidade do
entrevistado, buscando informacgdes acessiveis e essencialmente pessoais. A segunda,
explorou aspectos indicativos do historico de relacionamento com o MASP no ambito de
consumo presencial e online e de conexdo com a marca. Por fim, a terceira parte objetivou
capturar as respostas dos consumidores ao ativismo do museu.

Adicionalmente, a entrevista contou com o uso de estimulos visuais — a entrevistadora
selecionava em média 5 postagens (daquelas identificadas na pesquisa online ndo intrusiva)
com tematicas variadas e, de preferéncia, que o entrevistado havia interagido. Mostrava-se
sempre todas as imagens de cada post e era realizada uma pequena contextualizacdo verbal
sobre o0 que se tratava a partir da descrigdo textual da postagem afim de estimular reflexdes
sobre o ativismo. No Apéndice C, encontra-se disponivel o roteiro de entrevista usado para
este estudo.

Apbs a aplicacdo das duas primeiras entrevistas (um entrevistado com registro de
reacdo positiva e outro reacdo negativa na etapa de pesquisa online néo intrusiva), houve
alguns ajustes no roteiro de entrevista. Foi incluido uma pergunta direta sobre como o
individuo avaliava sua posicdo politica atualmente (dentro do espectro esquerda-direita /
progressista-liberal), a ser feita conforme a conversa evoluia e a pesquisadora sentia abertura
para inserir o tema. Também foi ajustada a primeira pergunta na parte de Respostas dos
Consumidores, de "O qudo importante vocé considera marcas exporem suas
convicgdes/valores morais?" para "O quéo adequado vocé considera marcas exporem suas
convicgdes/valores morais?", por ter tido uma recepcdo desfavoravel ao questionamento na
entrevista com registro de reacdo negativa. Complementarmente optou-se por distanciar-se do
uso do termo marca ao referir-se ao MASP, por observar certo estranhamento ou
distanciamento dos entrevistados ao tratar o museu desta forma.

Adiante, um fator que impactou esta etapa da coleta de dados trata-se do surto global

do COVID-19, novo coronavirus. Nessas circunstancias, estdo sendo identificados e adotados
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novos métodos de comunicacao digital que afetam diversos aspectos do coletivo — inclusive a
pesquisa cientifica (NGUYEN et al., 2020).

Diante disso, as entrevistas foram subsidiadas pelo ambiente on-line, 0 que pode ser
vantajoso, pois a intencdo era integrar ao estudo participantes que nao estavam facilmente
acessiveis (FLICK, 2009). A pesquisadora optou por conduzi-la de forma sincrona, o que
significa que o entrevistador entra em contato com o seu participante em uma sala de bate-
papo, podendo desenvolver perguntas e repostas diretamente, muito proximo da troca verbal
presencial (FLICK, 2009). Utilizou-se como ferramenta para tal conducdo majoritariamente o
Microsoft Teams e com a permissdo dos participantes®, as entrevistas foram gravadas para
posterior transcrigéo.

Os 218 contatos realizados no passo anterior resultaram em um total de 24 entrevistas
realizadas entre novembro e dezembro de 2021, sendo que duas foram descartadas (Entrevista
07 e 16) por problemas no audio da gravacdo, o que impossibilitou uma transcricdo confiavel
destas conversas. Desta forma, utilizou-se 22 entrevistas para a fase de analise de dados que
indicavam uma saturacgdo teorica (GLASER E STRAUSS, 1967) correspondendo a 10 horas e
07 minutos de material gravado e aproximadamente 200 paginas transcritas.

A partir da catalogacdo dos comentérios na fase de pesquisa online ndo intrusiva, 11
destes entrevistados realizaram anteriormente comentarios negativos e o0s outros 11
comentarios positivos na pagina do Instagram do MASP, conforme Figura 3 e 4. Foi possivel
confirmar que esses vieses positivos e negativos dos comentarios se mantiveram nas
respectivas entrevistas, possibilitando o agrupamento do material coletado em dois grupos:

entrevistas positivas (11) e entrevistas negativas (11).

5 Este projeto foi cadastrado na Plataforma Brasil para aprovacdo do Comité de Etica em Pesquisa (CEP) da
PUCPR. O CEP é responsavel pela avaliagdo e acompanhamento dos aspectos éticos de todas as pesquisas
envolvendo seres humanos. Conforme modelo proposto pela institui¢do e aprovado no CEP, 0 TCUD - Termo de
Compromisso de Utilizacdo de Dados (vide Anexo B) foi assinado pela pesquisadora e 0 TCLE - Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido (vide Anexo C) apresentado no inicio de cada entrevista, com declaracéo de
aceite verbal e gravado de cada entrevistado manifestando seu livre consentimento em participar e autorizando a
gravacgdo da entrevista.



Figura 3 — Entrevistados com reacdes negativas ao ativismo
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Fonte: Instagram MASP, 2021.

Figura 4 — Entrevistados com reagdes positivas ao ativismo
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Fonte: Instagram MASP, 2021.
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3.2.5 Analise de contetido

Para analise dos dados obtidos nas entrevistas foi adotado o modelo proposto por
Schreier (2012) de analise do contetdo. E um método para descrever o significado do material
qualitativo de forma sistemaética, flexivel e reduzindo dados. Isso é feito classificando o
material como instancias das categorias de um quadro de codificacdo. Esse quadro esta no
centro deste tipo de andlise e abrange todos os significados que aparecem na descri¢do e
interpretacdo do material estudado (SCHREIER, 2012).

Para construcdo do quadro de codificagdo foram definidas as categorias principais
(também chamadas de 'dimensdes’) que sdo 0s aspectos nos quais deseja-se focar a andlise
(SCHREIER, 2012). As 05 dimensdes criadas a priori estabeleceram-se de acordo com a
literatura de base e em conformidade com os objetivos da pesquisa e compreendem: 1) Perfil,
2) Relacionamento consumidor-marca, 3) Ativismo de marca, 4) Respostas dos
consumidores, 5) Congruéncia de valores e 6) Contexto a serem devidamente descritas no
capitulo de Resultados e Discussdes — Categorias de Analise.

Este quadro de codificacdo € a maneira de estruturar o material e ele divide-se em
subcategorias para cada categoria principal, especificando significados relevantes desse
aspecto (SCHREIER, 2012). Seguindo as orientacbes da autora, para definicdo das
subcategorias tomou-se como base constructos conhecidos previamente — de forma orientada
a conceitos (dedutivamente) e olhando o que estava no material — de forma orientada a dados
(indutivamente). Obteve-se assim um quadro de codificacdo misto (indutivo x dedutivo) de
alta complexidade: compreende varias dimensdes e mais de dois niveis hierarquicos.

Foram utilizados como critérios para construcdo do quadro de codificacdo os aspectos
propostos por Schreier (2012) de unidimensionalidade — evitar "misturar”" as dimensdes,
cada uma deve capturar apenas um aspecto do material; exclusividade mutua — uma unidade
de codificacdo deve ser atribuida a apenas uma subcategoria dentro de uma determinada
dimensdo; exaustividade — atribuir cada unidade de codificagdo em seu material a pelo menos
uma subcategoria em seu quadro de codificagédo e saturagéo — requer que cada subcategoria
seja usada pelo menos uma vez durante a analise, ou seja, que nenhuma subcategoria
permaneca ‘vazia’.

Adicionalmente, para verificagio do quadro e avaliagdo de confiabilidade
(consisténcia da codificacdo) e validade (as categorias representam adequadamente 0s
conceitos em estudo) foi realizado exame de pares (Creswell, 2010) durante o processo por

meio de reunides periddicas com a participacdo de dois doutores, um pesquisador da area de
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ativismo de marca (orientador do trabalho) e outro com repertério em pesquisa qualitativa,
iniciadas na fase piloto de codificacdo e encerradas apds a saturacdo da codificagdo do
material e criagdo das taxonomias, validando o modelo proposto. Foram realizadas ao todo 06
reunides online no periodo entre novembro de 2021 e marco de 2022, totalizando uma
duracéo aproximada de 8 horas e 40 minutos de discussodes.

Para auxiliar no processo de codificacdo a pesquisadora optou pela utilizagdo do
ATLAS.ti, seguindo recomendacdes de Yin (2015) de uso de software de analise qualitativa
de dados computadorizada (CAQDAS). A analise do material das 22 entrevistas converteu-se
na catalogacdo de 998 citacBes e 122 cddigos distribuidos em seis dimensdes conforme
Quadro 1, sendo magnitude o nimero de citacdes atribuidas ao codigo e densidade o nimero

de outros codigos vinculados diretamente a ele.

Quadro 1 — Codificacdo por dimensao

Cadigo Magnitude Densidade
e | 1 Perfil 312 7
e | 2 Relacionamento consumidor-marca 274 5

3 Ativismo de marca 79 4
e | 4 Respostas dos consumidores 256 4
e | 5 Congruéncia de valores 36 4
e | 6 Contexto 30 2

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

3.2.6 ldentificacdo taxonomias

Oriunda da biologia, a taxonomia é a ciéncia da identificacdo (BICUDO, 2004) e
permite criar estruturas classificatorias para organizacdo de dominios de conhecimento.
Bailey (1994, p. 01) argumenta que “sem classificacdo, ndo poderia haver conceituagéo
avancada, raciocinio, linguagem, analise de dados ou, nesse caso, pesquisa em ciéncias
sociais”.

Dito isso, este trabalho se prop0s a criar taxonomias ou tipologias que representassem
o tipo ideal, seguindo uma concepcao weberiana (Weber, 2009), que visa identificar relagdes
regulares entre os fenébmenos. A partir da apropriacdo da pesquisadora sobre o conteido das
entrevistas e findada a codificagdo do material emergiram quatro tipologias dos dois grupos

de entrevistas (positivas X negativas) aqui denominadas como F&, Apoiador, Incomodado e
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Hater. Os nomes foram escolhidos fundamentados em tracos que se destacam em cada um
deles.

Neste processo, inicialmente a pesquisadora catalogou as 22 entrevistas entre as quatro
taxonomias com base na sua percepcdo de caracteristicas em comum, agrupando 0S
documentos no ATLAS.ti. Na sequéncia, utilizou-se a funcionalidade de tabulagéo cruzada do
software denominada Tabela Cddigo-Documento. Dessa forma, foi possivel transpor os
grupos de entrevistas (taxonomias) com as dimensbes e subcategorias do quadro de
codificacdo visualizando os resultados visualmente por Diagrama de Sankey, conforme
figuras apresentadas na subsec¢do 4.3 TAXONOMIAS.

Apos a realizagdo dos cruzamentos de todas as tipologias com as variaveis de andlise
das dimensbes, fez-se um ajuste no agrupamento dos documentos, reclassificando uma das
entrevistas que se mostrou majoritariamente outlier no seu grupo inicial. Feito isso, foi
possivel criar a descrigdo das tipologias a considerar a seguinte divisdo das entrevistas entre
as colecdes: F& (04), Apoiador (07), Incomodado (06) e Hater (05) mostrando um resultado

balanceado entre os perfis caracteristicos e as entrevistas coletadas.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Neste capitulo apresentam-se os resultados da pesquisa de campo por meio da anélise
do contetdo das entrevistas realizadas com uma amostra do publico do MASP, conforme
descricdo dos procedimentos metodolégicos e em alinhamento aos objetivos geral e
especificos. Esta secdo foi organizada a explicar primeiramente categorias de analise e
consequentemente a estrutura do quadro de codificacdo, na sequéncia apresenta o framework

conceitual resultante deste estudo e, por fim, as taxonomias encontradas no processo.

4.1 CATEGORIAS DE ANALISE

Para construcdo das categorias de analise, 0 método de analise de conteddo guiou a
selecdo de certos aspectos-chave do material envolvendo escolhas do que incluir na
investigacdo frente a riqueza do material qualitativo (SCHREIER, 2012). Posto isso,
apresenta-se as ramificacbes do quadro de codificacdo atribuidos a cada dimensdo pela
pesquisadora, a deliberacdo sobre o material apurado e as definicdes constitutivas e
operacionais, que tem o objetivo de defini¢do formal dos conceitos e a definicdo do processo
de operacionalizacdo desses constructos respectivamente (KERLINGER, 1980;
RICHARDSON, 1989; TRIVINOS, 1987).

4.1.1 Perfil

A categoria Perfil representa um conjunto de elementos que caracterizam 0s
entrevistados e interagem com as outras dimensdes do estudo. Além disso, possibilita
verificacdo das caracteristicas dos participantes da pesquisa. A Figura 5 apresenta como 0
quadro de codificacdo desta dimensdo foi organizado, a considerar perfil socioeconémico,
relacionamento com a arte, interpretacdo ativismo, ideologia politica e fundamentos morais e

0 Quadro 2 as definigdes constitutivas e operacionais.
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Figura 5 — Quadro de codificacdo dimenséo Perfil

= =

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.



Quadro 2 — Definicdo constitutiva e operacional dimensao Perfil

DEFINIGAO CONSTITUTIVA

DEFINIGAO OPERACIONAL

Categoria

2° nivel hierarquico

39 nivel hierarquico

4° nivel hierarquico

PERFIL: Caracteristicas individuais que
permitem classificar os consumidores
em diferentes dimensdes
comportamentais, demogréficas e
atitudinais.

Socioecondmico: variaveis
sociais, econdmicas, educativas e
trabalhistas que qualifica um
individuo ou determinado grupo
dentro de uma hierarquia social.

Idade: do entrevistado.

Geénero: com qual género se identifica (feminino,
masculino, ndo-binario).

Classe Social: De acordo com a classificagéo do
IBGE, a partir da renda familiar, em qual classe
social o entrevistado se encaixa.

Escolaridade: nivel da formacdo académica
(superior incompleto/cursando/completo,
especializacdo, mestrado...).

Profissdo: com o que trabalha atualmente.
Cidade/UF: em qual cidade/estado reside
atualmente.

Relacionamento com a arte:
associacdes entre algum tipo de
participacao artistica e repertério
de capital cultural.

Proximidade: quéo envolvida com o universo
artistico o entrevistado é.

Préximo: intimidade com arte, seja
profissionalmente, por lazer ou arte
como identidade. | Mediano: tem
certo interesse pelo tema, mas ndo
tem um contato frequente e grande
entendimento pelo tema. | Distante:
tem contato e conhecimento
reduzido sobre o tema.

Frequéncia IC: qual a média de visitacdo em
instituicdes culturais.

Muito frequente: semanalmente ou
mensalmente. | Frequente: uma
média de 4 a 5 vezes por ano. |
Pouco frequente: uma vez por ano
oumenos.

Conceito conservador de arte: quando o
entrevistado tem um conceito purista de arte,
dando mais valor a algumas manifestacées
artisticas do que outras.

Interpretagdo do ativismo: como
analisa e entende o ativismo de
marca de maneira geral, ndo
necessariamente ligado ao MASP.

Necessario: interpretagéo do ativismo como algo
fundamental e atribui¢do das organizagdes.
Parcialmente valido: interpretacéo do ativismo
como algo positivo se seguir determinadas
premissas e abordar assuntos especificos.
Contrério: interpretacéo do ativismo como algo
negativo, desnecessario, ndo € atribuigdo de uma
organizag&o.

Mercadolégico: interpretacdo do ativismo como
algo pautado em fins lucrativos.

Ideologia Politica: Qual a posi¢do
politica do individuo dentro do
continuum liberal-conservador (ou
esquerda-direita).

Progressista/liberal: elementos que demonstram
um posicionamento politico mais alinhado a
esquerda, de defesa de direitos, igualdade e a
favor de mudancas.

Conservador: elementos que demonstram um
posicionamento politico mais alinhado a direita,
de hierarquia, autoridade e manutencéo de
valores, praticas e institui¢des tradicionais.
Misto: apresenta algumas caracteristicas
progressitas/liberais mescladas com
caracteristicas conservadoras.

Fundamentos Morais: de acordo
com a teoria dos fundamentos
morais, quais os principios/valores
morais que se manifesta no
individuo.

Fundamentos individualizantes: preocupagéo
com o bem-estar e protecéo dos direitos dos
individuos.

Dano/cuidado: elementos que
demonstram preocupagdo com
dor/perda/sofrimento de outrem.
Justica/reciprocidade: elementos
que demonstram preocupacéo em
tratar as pessoas de forma
igualitaria, preza pelo bem-estar
equitativo.

Fundamentos vinculantes: preocupagédo com
ordem, hierarquia, moralidades conservadoras e
religiosas.

Grupo/lealdade: elementos que
demonstram que os objetivos e
interesses do grupo devem
prevalecer sobre os interesses dos
individuos, defesa e lealdade ao
grupo.

Autoridade/respeito: elementos que
demonstram preocupacdo em
manter a ordem, por meio do
respeito a autoridade, hierarquias e
tradicdes.

Pureza/santidade: elementos que
demonstram preocupagdo com o
profano, defesa da fé, pureza e
instituicdes religiosas.

Julgamento externo: preocupagéo
com o que 0 outro possa pensar
sobre suas convicgdes e valores,
cuidado para que sua "fala" ndo
seja distorcida de alguma maneira.

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.
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Em relacdo a subcategoria Socioeconémico, que compreendeu as variaveis de idade,
género, classe social, nivel de escolaridade, profissdo e cidade/UF apresenta-se os resultados
no Quadro 3. A identificacdo numérica dos entrevistados ao longo do capitulo de Resultados e
Discussbes segue ordem aleatéria e ndo serd informado, para garantir o sigilo e néo

identificacdo dos participantes.

Quadro 3 — Perfil socioeconémico dos entrevistados

IDADE | GENERO :;’:;;E ESCOLARIDADE PROFISSAO CIDADE/UF
25 Masculino C Superior completo Produtor de moda Leme, SP
36 Feminino D Especializagdo Professora de artes, artista plastica e atriz Guarulhos/SP
37 Feminino C Superior incompleto | Analista de novos negécios Goiania/GO
34 Feminino B Superior incompleto Publicitaria Brasilia/DF
62 Feminino C Especializagdo Professora de historia aposentada Orleans/SC
68 Masculino A Especializacdo Médico psicoterapeuta e psicanalista Pocos de Caldas/MG
30 Néo binario C Superior completo Professora e ilustradora Ararangua/SC
26 Feminino D Superior completo Turismologa Sé&o Paulo/SP
38 Feminino B Especializacdo Gerente de projetos Séo Paulo/SP
30 Masculino B Especializagdo Analista de projetos/banco Sé&o Paulo/SP
21 Masculino C Superior cursando Estudante de farmacia Sédo Paulo/SP
26 Feminino C Superior completo Securitaria Séo Paulo/SP
28 Masculino C Superior cursando Suporte de Tl Porto Alegre/RS
47 Feminino E Superior completo Confeiteira Sé&o Paulo/SP
38 Feminino C Especializacdo Educadora Praia Grande/SP
41 Feminino C Especializagdo Professora e psicopedagoga Sé&o Bernardo do Campo/SP
33 Masculino C Superior cursando Educador financeiro Séo Luis/MA
19 Masculino D Superior cursando Estagirio/tecnologia e inovagao Rio de Janeiro/RJ
22 Feminino B Superior cursando Estudante de engenharia mecanica Porto Alegre/RS
52 Feminino B Mestrado cursando Enfermeira S&o Paulo/SP
20 Masculino D Superior cursando Fiscal de estoque (informal) Belém/PA
44 Masculino B Especializagdo Bombeiro militar e professor de seguranga no trabalho Séo Paulo/SP

Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

A iniciar pela faixa etaria, a amostra da pesquisa teve grande variacdo nas idades
dentro do intervalo de 19 — 68 anos, assim como a classe social com oscilagdo entre A — E.
Em relagdo a género, 12 pessoas se identificam com o feminino, 9 com o masculino e 1 como
ndo binario. No aspecto profissdes, ha tambem variedade de atuacGes profissionais, algumas
com ligagdo ao campo das artes visuais e outras bem distantes; quando ndo € um profissional
ativo, é estudante. A nivel de escolaridade, todos iniciaram ao menos o ensino superior, indo
ao encontro daquilo proposto por Bennett (1994) e Schuster (1991) de que visitantes de

museu de arte sdo mais propensos a ter qualificagcdes de ensino superior e serem estudantes ou
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profissionais ativos, mas divergéncia em relagdo a “vir de familias de alta renda”, ndo se
confirmando tal inferéncia nesta amostra.

E, por fim, a localizacdo geografica dos entrevistados ficou disposta entre Sdo Paulo
capital (36%), estado de S&o Paulo (18%) e outros estados (46%). Essa heterogeneidade se da
pela influéncia e relevancia do museu, que possibilita criar relacionamentos com publico a
ambito nacional e paralelamente a forma de selecdo dos participantes (via Instagram), o que
resultou na descentralizacdo dos entrevistados.

Na proxima subcategoria Relacionamento com a arte, organizada entre proximidade
com arte de maneira geral e frequentacdo a instituicbes culturais, observou-se uma maior
proximidade com objetos artisticos em entrevistados com um viés mais positivo ao ativismo e
um maior distanciamento em entrevistados com viés mais negativo ao ativismo.
Complementarmente, surgiu indutivamente o cddigo conceito conservador de arte que se

manifestou exclusivamente em respondentes com um viés mais negativo.

Eu acredito que essas pinturas classicas sdo0 uma coisa e essa Vvisao de arte
moderna, que eles estdo colocando, € outra, entendeu? Entdo eu,
particularmente, acho um pouco estranho colocar isso no mesmo nivel, no
mesmo patamar, e eu nao estou nem falando de ordem de importancia, é que
eu acredito que realmente sdo mundos distintos mesmo. (Entrevistado 12)

Adiante, a subcategoria interpretacdo do ativismo dividiu-se entre necessario,
parcialmente valido, contrario e mercadoldgico. Aqui também aparecem diferencas
significativas na forma de encarar o ativismo de marcas de maneira geral. Entrevistados com
Viés mais negativo tem uma opinido contréria a este tipo de posicionamento ou acreditam que
seja parcialmente valido, além de entender ter motivac6es mercadolégicas. Participantes com
um Vviés mais positivo em sua grande maioria entendem o ativismo como algo necesséario.

Na subcategoria ideologia politica, organizou-se dedutivamente progressista/liberal
mais conservador e indutivamente a categoria mista. J& na subcategoria fundamentos morais,
dividiu-se  dedutivamente  os  valores em individualizantes  (dano/cuidado,
justica/reciprocidade) e vinculantes (grupo/lealdade, autoridade/respeito, pureza/santidade).
O resultado apontou para entrevistados com viés mais negativo com uma ideologia politica
conservadora ou mista e énfase em fundamentos vinculantes, ja entrevistados com viés mais
positivo como progressistas/liberais e énfase em fundamentos individualizantes.

Adicionalmente, indutivamente classificou-se a categoria julgamento externo. Ela é

uma categoria residual da dimensao perfil que aponta uma preocupacao dos entrevistados com
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Viés mais negativo com o que o outro possa pensar sobre suas convicgdes e valores e que sua

"fala" nédo seja distorcida de alguma maneira.

4.1.2 Relacionamento consumidor-marca

A categoria Relacionamento consumidor-marca é composta por propriedades que
ajudam a delinear a natureza e historico da relagdo do publico com o0 MASP. A Figura 6
apresenta como o quadro de codificacdo desta dimensdo foi organizado, a considerar 0s
atributos de formato, temporalidade, valéncia, for¢a e funcdo e o Quadro 4 as defini¢Oes

constitutivas e operacionais.

Figura 6 — Quadro de codificacdo dimensdo Relacionamento consumidor-marca
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Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

A subcategoria formato organizou-se dedutivamente em presencial — presente,
presencial — ndo presente, online — presente e online — ndo presente em virtude de o roteiro
de entrevista primeiro focar na relacdo presencial e depois na online, estando as informagoes
em trechos separados da transcricdo da entrevista para codificacdo. No mais, esse aspecto da
analise trouxe importantes insights sobre as mudancas nos formatos dos relacionamentos
consumidor-marca: alguns entrevistados nunca visitaram o MASP presencialmente, mas ainda
assim sentem-se conectados a marca pela interagdo que constituem exclusivamente por midia

social, no caso o Instagram.
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Quadro 4 — Definicdo constitutiva e operacional dimensdo Relacionamento consumidor-marca

DEFINICAO CONSTITUTIVA

DEFINICAO OPERACIONAL

Categoria

2° nivel hierarquico

3° nivel hierarquico

RELACIONAMENTO
CONSUMIDOR-MARCA: Esta bem
estabelecido na literatura que
consumidores podem criar vinculos
expressivos com objetos de
consumo, como marcas
(THOMSON, MACLNNIS, & PARK,
2005; VELOUTSOU E MOUTINHO,
2009), isto é, marcas atuarem como
parceiras ativas em uma légica de
relacionamento (AAKER, 1996).
Este relacionamento consumidor-
marca refere-se a conex&o entre um
individuo e uma marca que é
voluntéria ou aplicada de forma
interdependente entre as partes
(BLACKSTON, 2000; FOURNIER,
1994). Isso resulta em uma grande
variedade de relacionamentos, ja
que sdo manifestados de forma
distinta entre os consumidores
(FOURNIER, 1998; AGGARWAL,
2004; FOURNIER, 2009) e com
multiplas dimensdes que as
caracterizam (MACINNIS, PARK E
PRIESTER, 2009).

Temporalidade da relacdo: longo versus
curto prazo. Quanto tempo o entrevistado
se relaciona com a marca. Qual foi o
primeiro contato? Quais as primeiras
lembrangas?

Longo prazo: Mais de 10 anos.
Médio prazo: de 3 a 10 anos.
Curto prazo: Até 2 anos.

Valéncia: Qualidade que o consumidor
atribui a constituicdo e/ou a¢des do MASP
indicando uma aproximacao (atratividade)
ou distanciamento (repulsividade).

Positiva: elementos que indiquem uma atratividade em
relacdo ao objeto — marca.

Ambiguo: apresenta elementos de atratividade e
repulsividade simultaneamente em relagdo ao objeto —
marca.

Negativa: elementos que indiquem uma repulsividade
em relagdo ao objeto — marca.

Forga: indicativos que mostram o nivel de
intensidade da relagéo (superficial versus
intensa).

Forte: elementos demostraram
identificagdo/apego/amor a marca.

Médio: apresenta alguns elementos de identificagdo e
proximidade com a marca.

Fraco: indicios de pouco contato com a marca.

Propdsito/funcéo: o relacionamento com o
MASP é motivado por...? Quais 0s aspectos
valorizados pelo individuo que nutrem esse
relacionamento? Quais séo as bases para
construcdo de uma conexao com a marca?

Funcéo utilitaria: elementos que sugerem uma
relacionamento baseado na funcionalidade da marca,
visto que sua atividade principal é expor/apresentar
obras de arte e ela consegue executar bem este papel.
Funcédo heddnica: elementos que apontam respostas
afetivas/emocionais positivas ao estar com contato com
a marca, como sentir-se bem/sensacgéao de prazer ao
estar no museu ou em contato com alguma publicagdo.
Func¢é&o expressiva de valor: elementos que indicam
um ajuste de caracteristicas, valores/crengas entre o
entrevistado e a marca do MASP. Ela reflete o que o
entrevistado acredita, busca e considera importante,
seu "verdadeiro eu".

Funcéo de ajustamento social: elementos que
indicam que o relacionamento com o MASP é um
comportamento para se ajustar, encaixar socialmente e
transmitir uma imagem desejada.

Funcé&o de afiliacio: elementos que demonstram uma
relacdo de proximidade/amizade com o MASP. Possuir
uma ligacéo pessoal, intima, que desperta sentimentos
como mantém com outro individuo.

Funcédo de deferéncia social: elementos que indiquem
admiracgao e respeito pelo museu e o que ele
representa.

Func¢édo de intermediacdo social: elementos que
demonstram que o MASP serve com um moderador nas
relagbes, aproxima as pessoas, conectam-se por meio
dele.

Formato: O entrevistado segue/acompanha
0 museu em alguma rede social? J& visitou
presencialmente o MASP?

Presencial - presente: ja visitou presencialmente o
museu.

Presencial - ndo presente: nunca visitou
presencialmente o museu.

Online - presente: segue 0 museu no Instagram e as
vezes em outras redes sociais.

Online - ndo presente: ndo segue 0 Museu No
Instagram e nem em outras redes sociais.

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.
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A subcategoria temporalidade foi dividida em curto, médio e longo prazo. No entanto,
considera apenas o vinculo presencial, ndo foi medida a nivel de relacdo online. Na sequéncia,
a subcategoria valéncia — Figura 7 foi dedutivamente dividida em positiva e negativa e
indutivamente em ambigua, em virtude de trechos que traziam os dois elementos
simultaneamente. Esse aspecto da analise contribuiu para o entendimento que as entrevistas
com Vviés mais positivo ao ativismo tiveram na sua totalidade uma valéncia positiva, no
entanto as entrevistas com viés mais negativo apresentam uma valéncia negativa, mas também

ambigua e um nimero expressivo de positiva.

Figura 7 — Vis&o da valéncia entrevistas positivas x negativas

" POSITIVE INTERVIEW
2.3.1 Positiva

2.3.3 Negativa I 5 NEGATIVE INTERVIEW

2.3.2 Ambiguo I :

Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

Adiante, a subcategoria forca - Figura 8 organizou-se em forte, médio e fraco e traz
resultados significativos. Entrevistas com viés mais negativo ao ativismo apontam
majoritariamente para um relacionamento fraco, ja as entrevistas com viés mais positivo estdo
mescladas na intensidade, com destaque para um relacionamento mediano e ndo forte como o

esperado.

Figura 8 — Visdo da forca entrevistas positivas x negativas

2.4.3 Fraco NEGATIVE INTERVIEW

2

2.4.2 Médio -
POSITIVE INTERVIEW

2.4.1 Forte I a

Fonte: Dados da pesquisa, 2022.
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Por fim, a subcategoria fungdo é uma das que mais contribui para entender a natureza
do relacionamento dos entrevistados com o MASP. Para além das categorias de fungéo
identificadas previamente na literatura (Ashworth, Dacin e Thomson, 2009) — funcéo
utilitaria, hedonica, expressiva de valor, afiliacdo e ajustamento social — classificou-se
indutivamente as funcbes de deferéncia social e intermediacdo social. A primeira séo
elementos que indicam admiracgdo e respeito pelo museu e o que ele representa. A segunda
sdo topicos que demonstram que o MASP serve com um moderador nas relacgdes,
aproximando pessoas que se conectam por meio dele.

Conforme o Quadro 5 observa-se que houve uma distribuicdo heterogénea entre 0s
tipos de funcdo com destaque para utilitaria, hedénica e expressiva de valor:

Quadro 5 — Distribuicdo codificacdo entre fungdes do relacionamento consumidor-marca

Cadigo Magnitude
° 2.5.1 Utilitaria 42
° 2.5.2 Heddbnica 29
° 2.5.3 Expressiva de valor 36
° 2.54 Afiliacao 13
° 2.5.5 Ajustamento social 9
° 2.5.6 Deferéncia social 8
° 2.5.7 Intermediacdo social 17

Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

4.1.3 Ativismo de marca

A categoria Ativismo de marca identifica como o puablico percebe o ativismo do
museu. A Figura 9 apresenta como o quadro de codificagcdo desta dimensao foi organizado, a
considerar os fatores de tipo de causa, forma e intensidade e o Quadro 6 as definicdes
constitutivas e operacionais.

Em relacdo as causas, identificou-se dedutivamente elementos na narrativa dos
entrevistados que apontam para acdes do MASP envolvendo varios assuntos como
LGBTQIA+, afro/negro, religido, feminismo/mulheres, violéncia e aborto. Todas elas véo ao
encontro as temadticas listadas na etapa de validacdo de pesquisa online ndo intrusiva

disponiveis no Apéndice B.
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Figura 9 — Quadro de codificacdo dimensdo Ativismo de marca
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Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

Além disso, salienta-se aqui como a percepcdo do consumidor sobre a forma com que

0 ativismo se concretiza € ampla, a contar com disponibilizacdo do vao livre, postagens,

escolha dos artistas/obras/exposi¢des, linguagem ndo tradicional, curadoria, loja e live no

Instagram, em ac¢des que contemplam e combinam o ambiente online e offline.

Por ultimo, a subcategoria intensidade — Figura 10 ndo se mostrou tdo expressiva nos

dados coletados: poucos entrevistados fizeram mencdo sobre a percepgdo do ativismo de

marca do MASP ser implicito ou explicito. Isso talvez seja resultado da auséncia de uma

pergunta especifica no roteiro de entrevista. Contudo, em relacdo ao que foi possivel

codificar, se sobressai a percepcdo de que o ativismo é sutil em entrevistas com viés mais

positivo.



52

Figura 10 — Intensidade ativismo entrevistas positivas X negativas
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Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

Quadro 6 — Definicdo constitutiva e operacional dimensao Ativismo de marca

DEFINIGAO CONSTITUTIVA

DEFINIGAO OPERACIONAL

Categoria

2° nivel hierarquico

3° nivel hierarquico

ATIVISMO DE MARCA: E uma
estratégia de marketing em que marcas
assumem posic¢des publicas sobre
questdes sociopoliticas buscando
influenciar atitudes e comportamentos
de agentes sociais em relacédo a temas
contemporaneos para 0s quais se
observam posicionamentos morais
divergentes que polarizam as opinibes
sobre os rumos adequados para a
sociedade (KOTLER E SARKAR,
2018; MANFREDI-SANCHEZ, 2019;
VREDENBURG ET AL., 2020;
MUKHERJEE E ALTHUIZEN, 2020;
SIBAI, MIMOUN E BOUKIS, 2021).

Causa: Quais sdo as tematicas
polémicas abordadas pelo museu que
caracterizam seu ativismo.

LGBTQIA+: indicativos de questdes de género e
sexualidade.

Afro/Negro: teméticas associadas a racismo, orgulho
negro, movimento afro, negro na sociedade.
Religido: elementos que dizem respeito a figuras
ligadas a religides (ex. Cristo) ou toda uma religiao em
si.

Mulheres: teméticas ligadas ao feminismo,
protagonismo e papéis da mulher na sociedade.
Violéncia: violéncia na sociedade, marginalidade,
violéncia policial.

Aborto: indicativos sobre a tematica de parar uma
gestacao voluntariamente e discussdes sobre direito
dos corpos das mulheres.

Forma: Por qual meio/acdes o
ativismo de marca se concretiza, tanto
no ambiente online quanto offline.

Disponibilizag&o vao livre: véo livre como simbolo de
manifestagBes socioculturais.

Postagens: post no Instagram (imagem e/ou texto) com
conteldo ativista.

Artistas/obras/exposi¢des: elementos que demonstrem
ativismo associado a alguma obra, tema de exposicao
do museu ou artistas do acervo.

Linguagem néo tradicional: performances e outras
expressdes de linguagem artistica ndo estaticas que
abordam o ativismo de forma diferenciada.

Curadoria: o processo de escolha do que e como vai
ser exposto no museu, o papel do curador como
incentivador do ativismo.

Loja: produtos que estdo a venda na loja do MASP e
trazem luz sobre teméticas atuais, como livros.

Live Instagram: a comunicag&o por meio de lives, ao
abordar determinados assuntos incentiva o didlogo
sobre temas ativistas.

Intensidade: Qual a visibilidade e
poténcia do ativismo do MASP.

Implicito: esta nas entrelinhas de forma sutil.
Explicito: é percebido como algo exagerado e visivel.

Meméria do ativismo: Elementos que
indiquem dificuldade em lembrar de
acdes ativistas do museu.
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Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

Para mais, encontrou-se também a categoria residual memdria do ativismo. Ela
revelou-se um fator existente igualmente entre entrevistas com viés mais positivo e negativo.
Isto €, o publico ao ser questionado sobre como se sentia em relacdo aos posicionamentos do
MASP em questBes sociopoliticas e se conseguia lembrar de alguma exposicdo, obra de arte,
acao ou comunicacdo do MASP que tivesse marcado neste sentido, as vezes apresentava certa
dificuldade em lembrar de algum episodio ativista. Nesse sentido, foi importante a
apresentacdo de estimulos visuais durante a entrevista para ajudar o entrevistado a relembrar
certas acOes e estimular que compartilhasse suas opinides sobre o assunto. No entanto,

demonstra que nem sempre estes episddios sdo tdo marcantes para o publico.

4.1.4 Respostas dos consumidores

A categoria Respostas dos consumidores identifica a avaliacdo e atitudes do publico ao
ativismo de marca do museu. A Figura 11 apresenta como o quadro de codificacdo desta
dimensao foi organizado, a considerar respostas afetivas, cognitivas e conativas e o Quadro 7
as definigdes constitutivas e operacionais.

As subcategorias respostas cognitivas, afetivas e conativas surgiram dedutivamente da
literatura, ja suas divisdes subsequentes emergiram indutivamente dos dados da pesquisa.
Enfatiza-se aqui como resultado dessa categoria analitica que consumidores com respostas
cognitivas predominantemente positivas, apresentaram consequentemente respostas afetivas
positivas e respostas conativas de interacdo. J& consumidores com respostas cognitivas
predominantemente negativas como resultado tiveram respostas afetivas negativas ou
compartimentalizadas e respostas conativas de evitacdo/distanciamento ou recuperacao. Isso

esta totalmente interligado aos resultados da proxima dimensao.
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Figura 11 — Quadro de codificagdo dimensdo Respostas dos consumidores

5

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.



Quadro 7 — Definicdo constitutiva e operacional dimensdo Respostas dos consumidores

DEFINIGAO CONSTITUTIVA

DEFINICAO OPERACIONAL

Categoria

2° nivel hierarquico

3° nivel hierarquico

4° nivel hierarquico

RESPOSTAS DOS
CONSUMIDORES: De acordo com a
hierarquia de efeitos (Lavidge &
Steiner, 1961), apds a exposi¢édo a
comunicagéo de marketing,
principalmente no caso de
consumidores inconscientes, o
consumidor desenvolve consciéncia
e adquire conhecimento sobre o
assunto que esta sendo
comercializado, como produto,
marca ou servigo. Os consumidores,
entdo, avaliam suas crengas e
formam emocdes em relacédo ao
assunto através das fases de gosto e
preferéncia, o que resulta no
desenvolvimento de uma convicgdo
ou intengdo comportamental (HAZEL
E KANG, 2018).

Predominantemente positivas:
respostas cognitivas com teor
favoravel ao ativismo.

Representatividade e inclus&o: ao se
posicionar sobre determinadas causas
permite a inclusdo de grupos minoritarios no
centro do debate, da visibilidade e traz
representagdo para essas pessoas.

Papel social museu/arte: ter
posicionamentos ativistas faz parte da fungéo
do museu na sociedade ou da arte, revelando
seu carater substancialmente politico.
Fundamental: considera se posicionar sobre
causas algo extremamente necessario, quase
como uma obrigacéo.

Concordancia: aprovagédo em relagéo ao
ativismo.

Respostas cognitivas:
elementos que demonstram
o processo mental de
percepgao, memdria, juizo
e/ou raciocinio a partir do
ativismo de marca.

Compartimentalizada: respostas
cognitivas com elementos
positivos, negativos ou neutros
simultaneamente ao ativismo.

Dualidade: ao mesmo tempo que é a marca é
ativista/defende causas e se posiciona,
mantém certo tradicionalismo e
conservadorismo.

Elitista: apresenta indicios de ser um museu
que privilegia a elite e distante de certas
camadas sociais.

Identificagéo causas especificas: o individuo
tem feat com algumas causas - concorda e
defende, mas com outras néo - discorda e
critica.

Liberdade de escolha: apesar de ndo
concordar com os posicionamentos ativistas
ou a defesa de causas especificas, entende
que o museu tem opgéo de agir da forma que
achar mais adequada.

Predominantemente negativas:
respostas cognitivas com teor
desfavoravel ao ativismo.

Viés ideoldgico/militancia: apresenta uma
tendéncia ideoldgica clara e milita a favor de
determinadas causas.

Excludente: ao se posicionar aumenta a
segregagao e exclui determinados grupos.
Valoriza alguns em detrimento de outros.
Estimulo a auséncia de reflexdo: o museu
tem o papel de proporcionar reflexdo, mas ao
posicionar-se claramente sobre determinados
temas n&o possibilita isso, influenciando seu
publico.

Comparacéo realidade americana: ativismo
esta fora de contexto replicando a realidade
norte-americana.

Discordancia: desaprovacdo em relagéo ao
ativismo.

Decisdo comercial/gestdo: o ativismo existe
motivado por razdes econdmicas e/ou
representa a visdo da gestdo atual, é
transitério.

RESPOSTAS DOS
CONSUMIDORES

Respostas afetivas:
elementos que demonstram
vivéncia de sentimentos e
emogdes a partir do
ativismo de marca.

Positivas: Demonstracéo de
sentimento "bom"/favoravel ao
ativismo.

Acolhimento: sentir zelo e amparo.
Admiragé&o: sentir-se maravilhado.
Felicidade: sentir alegria.

Comogao: sentir indignagéo pelo
comportamento desfavoravel de outrem em
relagdo ao ativismo.

Negativas: Demonstragéo de
sentimento “ruim"/contréario ao
ativismo

Ofensivo: sentir-se invadido, viola valores
morais.

Excluséo: ndo se sente representado, sente
que exclui determinados grupos da sociedade.
Incomodo/estranhamento: sente-se
desconfortavel, é embaragosa certas agoes.

Respostas conativas:
elementos que demonstram
comportamento de agéo a
partir do ativismo de marca.

Evitagdo/distanciamento: acdes
de afastamento simbolico e real
em relagdo ao MASP.

Interag&o: agdes de troca
favoravel com o MASP ou com
terceiros como apoiador.
Recuperagéo: agdes que buscam
retomar um contato mais préximo
e positivo em relagdo ao MASP.

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.
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4.1.5 Congruéncia de valores

A categoria Congruéncia de valores aponta o ajustamento dos valores do individuo
com os valores e crencas da marca. A Figura 12 apresenta como o quadro de codificacdo desta
dimensdo foi organizado a considerar alinhamento valores, alinhamento parcial de valores e

desalinhamento valores e o Quadro 8 as defini¢Ges constitutivas e operacionais.

Figura 12 — Quadro de codificacdo dimensdo Congruéncia de valores

I 5 CONGRUENCIA DE VALORES

um

5.3 Desalinhamento

valores

5.1 Alinhamento 5.2 Alinhamento
valores valores parcial

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

Quadro 8 — Definicdo constitutiva e operacional dimensdo Congruéncia de valores
DEFINICAO CONSTITUTIVA | DEFINIGAO OPERACIONAL

Categoria 2° nivel hierarquico

CONGRUENCIA DE Alinhamento valores: os valores/visdo de mundo do entrevistado
VALORES: Os consumidores | esta de acordo com os valores/visdo de mundo do MASP.
atribuem importancia as

marcas cujos valores se _ _ )
alinham aos seus proprios Alinhamento valores parcial: os valores/visdo de mundo do

valores (ALSEM ET AL., 2007;| entrevistado esta parcialmente ajustado com os valores/viséo de
ZHANG E BLOEMER, 2008; | mundo do MASP.

SUSANTY E

TRESNANINGRUM, 2018). Desalinhamento valores: os valores/visdo de mundo do
entrevistado ndo esta de acordo com os valores/visdo de mundo
do MASP.

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

Uma das grandes contribuicbes desta dimensdo foi a compreensdo de que
consumidores com reacgdes positivas ao ativismo apresentam alinhamento total de valores com
a marca. Ja consumidores com respostas negativas variam entre o desalinhamento e

alinhamento parcial de valores. Esse alinhamento ou desalinhamento estd intrinsicamente
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ligado a caracteristicas de perfil do consumidor, com proeminéncia para ideologia politica e

énfase nos fundamentos morais.

4.1.6 Contexto

A categoria Contexto mapeia aspectos gerais do macroambiente que influenciam a
vida em sociedade e suas relagdes de consumo, ponderando que a pesquisa foi realizada no
Brasil onde a instabilidade de diversos fatores sociais € pauta recorrente. A Figura 13
apresenta como o quadro de codificagdo desta dimenséo foi organizado, a considerar contexto
de pandemia e sociopolitico identificados dedutivamente e o Quadro 9 as definicbes

constitutivas e operacionais.

Figura 13 — Quadro de codificagdo dimensdo Contexto

I & Contexto
&
o
I 6.1 Pandemia I 6.2 Sociopolitico

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

Quadro 9 — Definicdo constitutiva e operacional dimensdo Contexto
DEFINICAO CONSTITUTIVA DEFINICAO OPERACIONAL

Categoria 2° nivel hierarquico

CONTEXTO: Forgas sociais importantes do macroambiente criam
novos comportamentos, oportunidades e desafios de marketing. Os | pandemia: Qualquer ocorréncia sobre a pandemia que influencia em
profissionais da area devem prestar muita atencdo as tendéncias e | distanciamento do museu ou incentiva novas formas de interagéo.

evolugGes desses ambientes (KOTLER E KELLER, 2012).

Sociopolitico: Qualquer afirmacéo sobre aspectos sociais e politicos que
sdo usados como argumento, condigdo, circunstancia e/ou base para
concepgdes e agoes.

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

Desde o inicio da pandemia global, que implicou em restricdes e distanciamento,

observou-se um grande impacto nos habitos culturais dos cidaddos e as ferramentas digitais
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tornaram-se as grandes aliadas dos museus para manterem 0 contato com 0s seus visitantes
(GARCIA-MARTIN, ORTEGA-MOHEDANO E PEREZ-PELAEZ, 2021) o que se
concretizou na amostra. Adicionalmente, faz-se necessario entender o contexto sociopolitico
atual que intensificou as reacfes adversas ao ativismo.

Em um cenario bastante agitado e incerto, Jair Messias Bolsonaro venceu a eleicdo em
2018 no segundo turno com mais de 57 milhdes de votos a Presidéncia da Republica. Com ele
a ascensdo de uma retorica populista conservadora. Isso culminou na configuracdo
sociopolitica contemporanea do Brasil de agitacdo politico-social e acentuada polarizagdo
politica, consequéncias de uma politica de extrema-direita (AZEVEDO E ROBERTSON,
2021; ARAUJO E PRIOR, 2021).

4.2 FRAMEWORK CONCEITUAL

A partir da analise dos dados e considerando o referencial tedrico do estudo, construiu-se
0 modelo a seguir — Figura 14 para colaborar na compreensdo de como posicionamentos
ativistas do MASP impactam o relacionamento consumidor-marca. Ele compreende as seis

dimensdes propostas anteriormente no quadro de codificacdo da fase de anélise de contetdo.

Figura 14 — Framework conceitual

Perfil — Relacionamento
) consumidor-marca

TAXONOMIA

N
Respostas dos

Ativismo de marca .
consumidores

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

A dimensao perfil e relacionamento consumidor-marca interagem a partir da ideia que
diante dos gostos, valores e crencas do individuo ele tem maior ou menor predisposicdo a

manter um relacionamento com a marca e criar fortes conexdes emocionais. Contudo, o driver
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do modelo trata-se da congruéncia de valores. De acordo com caracteristicas do perfil como
ideologia politica e a énfase que d& em diferentes fundamentos morais, o consumidor
apresentara um alinhamento ou desalinhamento de valores com a marca ao entrar em contato
com o ativismo, 0 que suscita respostas positivas ou negativas. Adiante, esse relacionamento
prévio com marca também pode influenciar nas respostas dos consumidores e,
principalmente, as respostas dos consumidores determina como o vinculo se configuraré dali
para frente: uma aproximacdo, neutralidade, distanciamento. Complementarmente, a

dimensdo contexto interage com todas estas variaveis.

4.3 TAXONOMIAS

A partir do framework apresentado, descreve-se na sequéncia as quatro taxonomias
identificadas a partir deste modelo. Elas foram construidas com base nas dimensdes que
dizem respeito ao consumidor — Perfil, Relacionamento consumidor-marca, Respostas dos
consumidores, Congruéncia de valores. Estes tipos ideias expbe a dinamica dos consumidores

ao interagirem com o ativismo de marca.

43.1 Fa

O consumidor fa apresenta grande ajustamento com a marca (dimensédo perfil), nutri
uma relacdo proxima do museu (dimensdo relacionamento) e suas respostas Sao
unanimemente positivas (respostas dos consumidores). Em relacdo ao perfil tem um
relacionamento préximo com arte e visita instituicdes culturais com muita frequéncia para
além do MASP, como Pinacoteca de Sdo Paulo. Adiante, este consumidor da grande énfase

em fundamentos morais individualizantes:

Acima de tudo, direitos humanos. Como eu sou formada em Direito, formei
na PUC daqui, inclusive, e foi a primeira universidade do Brasil a colocar
Direitos Humanos na grade. Entdo pra mim é uma coisa inquestionavel.
Entéo, tanto isso, quanto a diversidade e inclusdo. Entdo, ter pessoas negras,
mulheres, minorias, é... indigenas, quilombolas, outra, qualquer outra
populacdo que seja de minoria, entdo para mim, é de grande importancia.
Achei bastante... eu também tenho como valor bastante grande, arte e
cultura, como fundamentais na formacdo de qualquer ser humano, entdo pra
mim é muito importante exaltar isso. (Entrevistado 13)
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Observa-se na declaracdo do entrevistado um forte apreco as questdes dos direitos
individuais e preocupacdo com minorias, estas preocupacdes que sinalizam a internalizacéo
de fundamentos morais individualizantes levam a grande desconforto com aquilo que vai

contra seus valores e geram um comportamento de distanciamento:

Mas assim, hoje eu estou bastante a flor da pele e meio por fora mesmo,
porque eu estou com muito receio de me decepcionar sabe, principalmente
com a questdo politica... de chegar um ponto de “eu ia em um bar tomar
cerveja em um bar que era mo legal que a galera la é apoiadora do governo,
entdo eu bloqueio tudo, blogueio bar, blogueio tudo, ndo quero mais”.
(Entrevistado 01)

Estas questdes estdo intimamente ligadas com o perfil ideologico presente:
progressista/liberal acentuado. Diante destas caracteristicas, o consumidor fa interpreta o
ativismo de marca de maneira geral como algo fundamental e atribuicdo das organizacdes,

especialmente dentro do contexto sociopolitico atual.

Eu acredito que a gente esta no século XXI e num pais que ndo da mais para
ser neutro... uma amiga compartilhou outro dia e eu dei risada, um tempo
atras, que neutro é shampoo de neném né... eu acho que nao da para a gente
ficar mais em cima do muro, ndo da para a gente ndo se posicionar mediante
as coisas, entdo tudo que é de luta, de busca por uma melhor sociedade, mais
consciente, que tenha um valor em relacdo a educagdo, que tenha um
respeito com o ser humano, ai sim, se posicionar sempre... (Entrevistado 01)

Na dimensdo do relacionamento consumidor-marca, apresenta valéncia atrativa com a
marca falando bem do museu — “Nossa, para 0 mundo inteiro, eu indicaria” (Entrevistado 05)

— e arelacdo configura-se como de longo prazo presencialmente.

Quantas, ndo sei se eu consigo precisar, porque ali pro MASP, eu morei na
Paulista, uma época, eu ia sempre que dava. Mas a primeira vez, eu ndo
venho de uma familia tdo cultural, entdo eu lembro muito bem, porque eu
tive um trabalho na escola, para visitar locais na Paulista. Fui estudar na
escola 14, que ficava no S&o Luiz, o colégio, e a professora de Geografia
passou um trabalho, para visitar pontos da Paulista e ter nogdes da cidade, do
gue a avenida podia oferecer. Isso foi em 2010, entdo, a primeira vez foi em
2010, quando eu tinha 14, 15 anos. (Entrevistado 13)

Também segue o perfil no Instagram interagindo virtualmente com curtidas,

comentarios, compartilhamentos no perfil ou com amigos.
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E, eu curto... sempre curto... ham... as vezes eu perco algumas coisas, mas eu
sempre volto 14 e curto tudo. Mas eu... eu tento... eu comento quando...
quando eu sinto que o post entra em contato direto comigo, é alguma coisa
relevante para mim, eu comento. Que mais? Eu ja& mandei para varias
pessoas, algumas coisas que eles postaram, principalmente, essas... dessas
competicBezinhas de desenhos, eu tenho uns amigos meus que desenham:
ah, manda também 14, é a oportunidade de vocé aparecer. J& tinha um amigo
meu que sempre... que mora em S&o Paulo, nunca tinha ido. Eu falei: olha...
e eu que sempre mandava para ele, sabe? Olha o que eles postaram, olha o
que eles postaram. Acabou indo, assim. Eu falei: &, finalmente, né?
(Entrevistado 03)

Adicionalmente, as estratégias adotadas durante o periodo de pandemia pelo nucleo
#MASPDIGITAL, a exemplo da série desenhos em casa, fortificam essa relagdo e

demonstram impacto positivo.

Eles fizeram essa... ndo sei como que chama, mas as pessoas mandavam
desenhos, né, inspirados nas obras. Eu achei isso legal pra caramba. Eles
tentaram repostar todo mundo. Isso é um cuidado muito grande, né, com a
sua audiéncia. E acho que é isso, para acompanhar, gosto do contato deles
com 0s seguidores... acho que é isso. (Entrevistado 03)

O consumidor fa possui uma ligacao forte com a marca e o relacionamento € baseado

em diversas fungbes com relevancia, conforme Figura 15.

Figura 15 — Funcéo do relacionamento na taxonomia fa

2.5.7 Intermediacéo social I =

2.5.6 Deferéncia social Il :

2.5.4 Afiliacdo I 2

2.5.3 Expressiva de valor B
TAXO01: FA

2.5.2 Heddnica =

2.5.1 Utilitaria

Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

Destaque para a funcdo de afiliagdo, que apesar de ndo ser a mais expressiva, aparece
com mais énfase nessa taxonomia em relacdo as demais e demonstra um relacionamento que
evoca sentimentos de proximidade e intimidade — “entdo o MASP é uma extensdo, um

carinho, um amor, um love, um crush...” (Entrevistado 01). E a funcdo expressiva de valor
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apresenta-se como a mais significativa, indica o ajuste de valores entre marca e consumidores
e seu senso de identidade — “Ele € um museu muito plural. Entdo eu me sinto a vontade 14, eu
me sinto, eu sinto que é sempre um lugar de aprendizado” (Entrevistado 13). Aditivamente,
enfatiza-se que a funcdo de ajustamento social de relacionar-se com 0 museu como um
comportamento para se encaixar socialmente e transmitir uma imagem desejada néo faz parte
dessa taxonomia.

Na sequéncia, as funcdes utilitaria e heddénica também tem grande relevancia. A
primeira relaciona-se com a funcionalidade da marca, visto que sua atividade principal é
expor/apresentar obras de arte e ela consegue executar bem este papel — “Olha, o acervo,
principalmente, € um acervo muito rico, unico, né?” (Entrevistado 03). E a segunda aponta
para um relacionamento baseado em respostas afetivas/emocionais positivas ao estar com

contato com a marca, como sentir-se bem/sensa(;éo de prazer ao estar no museu:

E impagavel voceé estar de frente para um Van Gogh, é impagéavel vocé estar
de frente com um Portinari, até os cavaletes da Lina Bo Bardi, que sdo uma
obra de arte, por si s6, né? Entdo, vocé ver aquilo é muito fora da caixinha,
sabe? Um cavalete transparente, que permite vocé andar por meio... pelo
meio das obras, onde a gente imagina que o museu é, ah, um monte de
quadro pendurado na parede. VVocé chega |4 e vé aquilo tudo espalhado. E
transformador. (Entrevistado 03)

Na dimensdo respostas dos consumidores, a tipologia fd tem respostas afetivas
exclusivamente positivas — Figura 16, como admiracdo, felicidade, acolhimento e comogéo
(em relacdo as criticas que o museu recebe) — “E eu me choquei com as atitudes dos que

fizeram as coisas erradas e ndo dos artistas que produziram as obras” (Entrevistado 05).

Figura 16 — Respostas afetivas na taxonomia fa

4.2.1.4 Comogao

4.2.1.3 Felicidade

| 2
I :
4.2.1.2 Admiracéo | 2

TAXO01: FA

1

4.2.1.1 Acolhimento

Fonte: Dados da pesquisa, 2022.
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Adiante, na subcategoria de respostas cognitivas também ha exclusivamente respostas
predominante positivas — Figura 17 e o0 que mais se destaca sdo o0s aspectos de racionalizar o
museu e a arte como agentes que necessariamente possuem um papel social — “A gente
comeca a questionar um pouco o papel social de um museu, né, que nao sao sé as obras, que
ndo é sO a arte, mas também acaba virando um abrigo para movimentos sociais, para luta

social” (Entrevistado 03).

Figura 17 — Respostas cognitivas na taxonomia fa

4.2.1.4 Concordéncia I 8

4.2.1.3 Fundamental Bz

4.2.1.2 Papel social museu/ TAX01: FA

arte

18

4.2.1.1 Representatividade e
inclusdo

Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

Também aparecem com grande destaque as reflexdes sobre a representatividade e
inclusdo — “Traz visibilidade, traz possibilidade de mais pessoas se conectarem com aquilo,
de mais pessoas conhecerem ou se sentirem a vontade” (Entrevistado 13) e reagdes de
concordancia ao ativismo — “Entéo, tem que se posicionar, eu acho bem certo, bem correto”
(Entrevistado 05).

Complementarmente as respostas conativas sdo apenas de interacdo, como indicar ou
relacionar-se com as propostas do museu — “Eu abordei essa imagem na minha aula de
historia da arte...” (Entrevistado 01). Isto posto, 0 resumo de todas estas caracteristicas esta

disposto no Quadro 10:
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Quadro 10 — Resumo taxonomia fa

ALINHAMENTO DE VALORES PESSOAIS COM OS VALORES DO MASP

PERFIL RELACIONAMENTO RESPOSTAS

Respostas afetivas positivas, como
comogdo em relagdo as criticas que o
museu recebe

Apresenta uma valéncia atrativa em

Relacionamento préximo com arte ~
relagao a marca

Respostas cognitivas
predominantemente positivas, como
entendimento do museu estar
cumprindo seu papel social e possibilitar
representatividade e inclusao

Visitas a instituigdes culturais muito Possui um relacionamento forte ou médio
frequente com a marca

Relacionamento que compartilha valores,
apoiado na experiéncia hedonica, Respostas conativas de interagao, como
funcionalidade da marca e elementos de indicar e participar das atividades

ligacdo pessoal (amizade)

Perfil ideoldgico progressista/liberal

Enfase em fundamentos morais Conhece presencialmente o museu e
individualizantes acompanha no Instagram

Interpretacdo do ativismo como algo
fundamental e atribuicao das Relacionamento presencial de longo prazo
organizagoes

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

O efeito moderador de congruéncia de valores, corrobora com as propriedades
descritas até aqui e confirma um alinhamento de valores pessoais do consumidor fa com os
valores do MASP. O impacto do ativismo de marca neste tipo de consumidor € favoravel e
assertivo, ele tem grande identificacdo com a marca e mantém um relacionamento préximo, se

manifesta como um promotor da marca e defensor incondicional:

Ah, eu acho que tem que se posicionar. Ndo sé porque esse governo atual é
contra a cultura, ndo, ndo, ndo, tem que se posicionar, tem que mostrar tudo,
tem que mostrar o nu, tem que mostrar o coberto, tem que mostrar qualquer
coisa, qualquer ideologia, ndo interessa, tem que mostrar, é de esquerda, de
direita, de centro, o que for, ndo, tem que mostrar, se vai chocar ou se néo
vai, quem decide sou eu. Eles tém que mostrar, eles devem fazer isso, porque
sendo ndo seria museu. Nos precisamos disso. (Entrevistado 05)

4.3.2 Apoiador

O consumidor apoiador tem certa identificagdo pessoal com os valores da marca

(dimensdo perfil), mantém uma ligacdo regular (dimensdo relacionamento) e respostas
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positivas, porém por vezes questionadoras (dimensdo respostas dos consumidores). Seu perfil
assemelha-se ao consumidor f& apontando para um relacionamento préximo com arte, mas
com visitas a instituices culturais com frequéncia mais reduzida — “Agora esta meio ruim,
esse ano mesmo acho que eu fui s6 umas trés vezes, eu costumava ir mais” (Entrevistado 20).

Este consumidor também da grande énfase a fundamentos morais individualizantes:

Ai, eu... eu ndo sei dizer, mas eu acho que sdo valores basicos de
humanismo, de que as pessoas sdo iguais, que elas tém os mesmos direitos e
que elas deveriam ter as mesmas oportunidades, independente, tudo isso, de
raca, cor e credo, e orientacdo sexual. (Entrevistado 15)

Sou populacdo LGBTQIA+ e sou crista evangélica. Entdo, acho que vale
como respeito ao proximo, amor ao préximo, lealdade, diretos humanos,
todos eles assim, acho que estdo em primeiro... acesso da populacdo LGBT,
da populacdo negra ao espaco de cultura, sdo todos posicionamentos que me
agradam muito. (Entrevistado 04)

Igualmente no aspecto ideoldgico manifesta-se como progressista/liberal e interpreta o
ativismo de marca de maneira geral como algo fundamental e atribuicdo das organizacdes —
“Tenho certeza que até ndo se posicionar € um posicionamento” (Entrevistado 20).

Na dimensdo do relacionamento consumidor-marca, apresenta valéncia atrativa com a

marca — indicaria 0 museu a um amigo, mas a forca da relacdo € média ou fraca:

N&o, ndo considero que eu tenho um relacionamento forte com o MASP,
apesar de parecer contraditéria com a pergunta anterior, assim, algo como se
tivesse um espaco dentro do seu corag¢do, mas vocé sei la, ndo precisasse 0
tempo inteiro estar provando isso sabe, ele esta 14, ele apenas esta 14, e tudo
bem, as vidas seguem, a dele Ia e a minha aqui. (Entrevistado 15)

Ah, eu ndo... tipo, eu acho que é tdo forte quanto um relacionamento de uma
pessoa com... sei |4, espaco assim, poderia ser, porque eu gosto muito que é
um museu brasileiro, ¢ um museu cultua a arte brasileira, sabe? Isso eu acho
muito legal. Mas também ndo é... acho que representa muito... bom, da
cultura do pais assim, acho muito importante, mas eu também néo tenho
nenhum sentimento, sei a4, amoroso familiar com... de um jeito que... bom,
ndo ia gostar se 0 museu fechasse, mas também... tipo, ah, ndo preciso ir no
MASP todo ano para ser feliz, sabe? (Entrevistado 21)

O relacionamento presencial (quando existente) é de longo ou médio prazo e quando
inexistente, o apoiador tem vontade de conhecer; adicionalmente mantém contato online

seguindo o perfil no Instagram, mas com intera¢cdes moderadas.
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Ah, eu acho que s6 quando ela tem alguma relevancia assim, muito grande,
compartilhar raramente, talvez mandar para alguém sinalizando de, ah,
gostaria de ver isso, vamos juntos, tal. (Entrevistado 15)

O relacionamento aqui é baseado significativamente na expressdo e compartilhamento

de valores, mas também com outras categorias relevantes — Figura 18:

Figura 18 — Funcéo do relacionamento na taxonomia apoiador

2.5.7 Intermediac&o social I

2.5.6 Deferéncia social ===

2.5.5 Ajustamento social B
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Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

A funcdo expressiva de valor reforca um ajuste de caracteristicas, valores e crengas
entre o entrevistado e a marca do MASP. Ela reflete o que o entrevistado acredita, busca e

considera importante, uma conexdo com o seu "verdadeiro eu":

Eu ndo lembro nomes especificos, mas teve uma exposicdo recentemente
que teve um video mesmo contando um pouquinho sobre mulheres
escravizadas gque conseguiram alforria. Entdo elas contavam um pouquinho
sobre a casa onde ela morou, quem era ela ali naquele contexto social, e isso
mexeu bastante comigo. [...] Pela questdo histérica. Entdo falar do
movimento negro, falar desse contexto histérico pelo que reflete também
uma passagem social. Tanto minha enquanto ser humano, enquanto pessoa.
S&o coisas que acabam contando um pouco da minha trajetoria, ndo que eu
tenha uma relacdo direta, mas é como se eu me descobrisse ali também em
um processo. Entdo é algo que é importante também. (Entrevistado 09)

A funcéo utilitaria se destaca e reforca a ideia de um relacionamento baseado naquilo
que € a natureza do museu — “Olha, eu ndo acho que é impessoal, mas também n&o sei se tem
muita conexdo, ndo. E uma relacdo bem, sei |4, museu, visitante de museu mesmo”
(Entrevistado 20) e a funcdo hedbénica traz elementos emocionais a essa relacdo — “Ver as

obras. Admirar de perto” (Entrevistado 08).
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As demais fungbes configuram-se como menos significantes, entretanto a
intermediacdo social também se faz presente e demonstra que o MASP serve com um

moderador nas relagdes, conectando as pessoas por meio dele:

Ele me chamou atencéo e como era um perfil de museu, eu ndo me lembro
como eu cheguei a ele. Pode ter sido através da minha irmd, ela ndo trabalha
com arte, mas ela é estudante por hobby. E ela me mostra as vezes perfis de
museus e as vezes ndo parece para mim. E eu conheci 0 MASP através disso.
(Entrevistado 08)

Adiante, na dimensdo de respostas dos consumidores apresenta respostas afetivas

exclusivamente positivas — Figura 19:

Figura 19 — Respostas afetivas na taxonomia apoiador
4.2.1.4 Comocdo I 2

4.2.1.2 Admiracdo 8 TAX02: APOIADOR

42.1.1 Acolhimento [l 1

Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

No consumidor apoiador se destaca a resposta afetiva de admiracdo, como sentir-se
maravilhado com o ativismo — “Entdo para mim essas artes sao maravilhosas. Algumas eu ja
conhecia, gostei muito” (Entrevistado 08). J& cognitivamente (Figura 20 e 21) ha respostas

predominantemente positivas, mas também respostas compartimentalizadas.

Figura 20 — Respostas cognitivas na taxonomia apoiador — 3° nivel hierarquico

4.1.2 Compartimentalizada 100#

4.1.1 Predominantemente . TAX02: APOIADOR
positivas

Fonte: Dados da pesquisa, 2022.
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Figura 21 — Respostas cognitivas na taxonomia apoiador — 4° nivel hierarquico

4.1.2.2 Elitista |
4,1.2.1 Dualidade |l

4.1.1.4 Concordancia

TAX02: APOIADOR
4.1.1.3 Fundamental |l

4.1.1.2 Papel social museu/
arte
4.1.1.1 Representatividade e I
inclusdo

Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

Nas respostas predominantemente positivas a maior relevancia é para respostas de
concordancia ao ativismo — “N&o é s6 valido, como é muito importante, tem que ser
incentivado” (Entrevistado 11) — e entendimento do ativismo como papel social do museu
e/ou arte — “Entd@o, acho que a arte em si, ela sempre traz esse tom como pano de fundo”
(Entrevistado 11).

Em contraponto, as respostas compartimentalizadas ponderam sobre os aspectos de
dualidade (a0 mesmo tempo que 0 museu promove o ativismo preserva um tradicionalismo) e
elitismo, tanto no acervo com evidéncia eurocentrista como nos precos, que limita o acesso do

publico ao museu:

Mas eu tenho também um pouco de critica, eu acho que o0 MASP é um
museu extremante elitista, o ingresso dele é muito caro. Ele s6... geralmente
isso tem, ele tem muito poucas politicas de identidade, outras politicas
publicas. S6 tem um dia que gratuito, e muita gente procura 0 MASP.
(Entrevistado 09)

Complementarmente as respostas conativas sdo de interacdo, especialmente virtual
com curtidas ou comentarios/compartilhamentos quando se sentem “tocados” de alguma
maneira — “Eu costumo curtir mais do que as outras opg¢des. Mas se algo me chamar atencao,
eu posso compartilhar ou postar” (Entrevistado 08). Isto posto, o resumo de todas estas

caracteristicas esta disposto no Quadro 11.:
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Quadro 11 — Resumo taxonomia apoiador

APOIADOR

PERFIL

ou muito frequente

individualizantes

fundamental e atribuigdo das
organizagoes

Relacionamento préximo com arte

Visitas a instituicdes culturais frequente | Possui um relacionamento médio ou fraco | predominantemente positivas e

Perfil ideoldgico progressista/liberal baseado na funcionalidade da marca e curtir, comentar e compartilhar

Enfase em fundamentos morais

Interpretacdo do ativismo como algo

ALINHAMENTO DE VALORES PESSOAIS COM OS VALORES DO MASP

RELACIONAMENTO RESPOSTAS

Apresenta uma valéncia atrativa relacdo a| Respostas afetivas positivas, como
marca sentir admiragdo

Respostas cognitivas

com o MASP compartimentalizadas, como analise
critica sobre o elitismo do museu
Relacionamento que compartilha valores, | Respostas conativas de interacdo, como
experiéncia hedonica conteudo

Conhece presencialmente o museu ou

entdo tem muita vontade de conhecer,
segue no Instagram

Relacionamento presencial de médio a
longo prazo

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

O efeito moderador de congruéncia de valores, confirma um alinhamento de valores

pessoais do consumidor apoiador com os valores do MASP. O impacto do ativismo de marca

neste tipo de consumidor é prevalentemente favoravel, apesar de ter um relacionamento mais

distante com a marca

é adepto a defesa de causas. Ele é um apoiador reflexivo, se julgar

necessario, fundamenta criticas construtivas.

Eles trazem muito essa... 0s problemas da sociedade sim. N&o vou dizer que
eles ndo trazem. Mas eles ndo, eles ndao deixam claro. Néao é algo que seja
direto, né. Eles ainda sdo muito tradicionais, justamente acho que por conta
da familia, né, que construiu 0 MASP, foi atras de todo acervo. Eu acho que
tem uma idealizacdo feminina muito forte. E pra quem pensou na estrutura
do MASP também. Entdo eles ficam ali meio que em cima do muro.
(Entrevistado 09)

Porque eu acho que esses temas sdo fundamentais para serem tratados. S&o
temas que muita gente quer evitar. Por exemplo, aquela arte do policial
bailando com o traficante (vide Apéndice A — Post 09). Gente, aquilo é
genial, quando eu vi eu achei genial. E o tanto de comentario criticando. E
criticando. Eu falei: a pessoa ndo sabe interpretar, sabe? Eu interpretei de
varios jeitos aquela arte, e o principal eu interpretei, tipo, a dan¢a do...
dessa... dessa situacdo. Sabe? Esse jogo que eles... que é feito, que nunca tem
solucdo. E realmente como uma danga que nunca acaba. Eu achei genial. E
muita gente criticou. E existem coisas para mim que eu acho que assim,
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mesmo que algumas pessoas ndo gostem tem que ser mostrado, sabe? Tem
que ser colocado. Porque a pessoa precisa ser forcada a pensar. Precisa ser
forcada a ver e a ser levada a pensar. Entdo eu gosto desse posicionamento
do MASP, é uma coisa que eu gosto muito. Isso todos os museus que eu
acompanho, eu gosto muito quando eu vejo ele se posicionando dessa forma
por uma causa tdo importante, e ndo se resguardando, porque eu sempre
tenho medo de museus assim se resguardarem de opinido, ainda mais no
momento que a gente vive. Eu acho que a gente ndo pode se resguardar. Eu
acho gue a gente tem que botar as opinides, botar a sociedade para pensar. E
que isso é liberdade, isso é arte. (Entrevistado 08)

4.3.3 Incomodado

O consumidor incomodado tem pouca identificacdo pessoal com os valores da marca
(dimensao perfil) e mantem uma relacdo remota (dimensdo relacionamento). Suas respostas
sdo predominantemente negativas, mas ele é capaz relevar ou ignorar certos aspectos que
geram incbmodo (respostas dos consumidores).

Seu perfil é caracterizado por uma relagdo préxima ou mediana com a arte e de média
a baixa frequéncia de visitas a institui¢des culturais. No aspecto ideoldgico manifesta-se como
conservador ou misto — algumas caracteristicas progressistas/liberais mescladas com

caracteristicas conservadoras:

N4o, n&o me identifico nem com a Direita, nem com a Esquerda. E... assim,
eu estou naquele tipo de populacdo que ta, esta buscando um... fugir do pais.
E... eu ndo me... eu acho que estou no Centro. Tem muita coisa da Esquerda
gue eu me identifico, mas ndo do extremismo. Eu gosto dessa visdo social,
dessa visdo de igualdade, essa visdo de espaco que todo mundo tem que ter.
N&o gosto da visdo elitista da Direita, mas também ndo gosto da visdo de
imposicdo ideoldgica que a Esquerda tem. E... entdo, é... é complicado. Eu
me enxergo muito mais no Centro. (Entrevistado 10)

Adiante, observa-se uma notdria disposicdo a articulacdo de fundamentos morais
vinculantes. Isto é, apresentam preocupacdo com elementos de ordem, hierarquia,

moralidades conservadoras e religiosas:

Entdo, os meus valores, eu gostaria que o brasileiro fosse mais patriota, fosse
mais defensor de sua bandeira, independente das cores, mas assim realmente
amar o pais em que ele vive e lutar por ele. (Entrevistado 24)

Entdo algumas das releituras ali eu concordei, outra parece que colocaram
Jesus como trans, ndo acho que a gente deva entrar nesse cerne, acho que
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principalmente por respeito e preservagédo de algumas religides, seria muito
ofensivo. A parte da danga entre policia e o marginal da sociedade, eu
acredito que tenha sido um pouco ofensivo principalmente quando vocé
mostra isso para familiares de policiais que perderam seu ente querido
trabalhando contra a criminalidade. Entdo, quando vocé tem uma familia que
ficou ao léu, porque em momento algum os direitos humanos vai na casa de
um policial morto. (Entrevistado 24)

Diante destas caracteristicas, 0 consumidor incomodado interpreta o ativismo de

marca de maneira flutuante. E considerado positivo se seguir determinadas premissas ou

abordar tematicas especificas:

Acredito que algumas coisas sejam interessantes vocé tocar no ponto quando
sdo valores arcaicos, entdo, se a gente pegar assim, nés temos uma regiao
onde atualmente ainda é um patriarcado, so se fala na presenca do homem
como chefe de cargo, a gente ja sabe que isso ja caiu por terra, e ja € uma
visdo arcaica e com o tempo naturalmente ela foi... mas alguns ataques assim
a sexualidade, principalmente de criancas, eu acho que é algo muito delicado
de ser tocado e se for tocado tem que ser com muito tato, muita... de uma
maneira muito aberta, franca e sem dar ambiguidade para contrapartidas
também, mas ndo s6 simplesmente colocar uma exposi¢do dizendo que a
partir de agora € isso que eu enxergo que é legal, é isso que eu enxergo que €
0 certo, e € isso que eu vou expor para vocé. (Entrevistado 24)

No mais é visto como algo negativo, pois marcas devem restringir-se a ofertar

produtos e servicos e, quando se envolvem com ativismo, tem pautado a decisdo

principalmente no retorno financeiro que pode proporcionar (oportunismo) e influenciam o

publico:

Eu acho que isso é uma via de mao dupla. Eu ndo acho que uma marca tem
gue ter um posicionamento ideoldgico. Uma marca ela estd pra me servir.
Ele t& pra me prestar um servigo. Ela ndo pode me influenciar, porque duma
mesma forma que a marca, ela estd atendendo a um publico, ela esta
influenciando o outro, eu ndo gostaria de ser influenciada por marcas, eu
gostaria de ter livre acesso para eu definir o meu pensamento. (Entrevistado
10)

De forma complementar, o perfil € composto por uma preocupagdo com o julgamento

externo sobre posicionamentos e opinides ligados a temas controversos — “N&o, eu sei, eu

tenho medo de falar, porque hoje em dia estd na moda, né? As pessoas estdo confundindo

muito esses conceitos, né?” (Entrevistado 12).

Na dimensédo do relacionamento consumidor-marca, apresenta uma ligagdo media ou

fraca com a marca podendo conhecer presencialmente o museu e seguir no Instagram, mas ha

excecOes. Apesar disso, apresenta uma valéncia — Figura 22 expressivamente positiva e em
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alguns momentos ambigua - “N&o teve nada que me desagradou, tem coisas que nao me
chamam mais a aten¢@o” (Entrevistado 10).

Figura 22 — Valéncia na taxonomia incomodado

2.3.2 Ambigua I 3

TAX03: INCOMODADO
2.3.1 Positiva E

Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

A valéncia positiva indica uma atratividade em relacdo ao objeto, sendo que o

consumidor incomodado indicaria 0 museu a um amigo por exemplo:

Com certeza, com certeza. Independente do que esteja em exposi¢do, é o que
eu falei, principalmente vem uma pessoa que é fora de Sdo Paulo, tem
lugares que eu falo assim, vocé ndo conhece aqui a cidade, tem locais que
vocé tem que visitar, visitar o MASP, Avenida Paulista, Parque do
Ibirapuera, entendeu? (Entrevistado 24).

Entretanto, observa-se que essa visdo € em certa medida contrastante com as reacdes
encontradas na dimensdo de respostas dos consumidores e que serdo descritas na sequéncia.
Além disso, no aspecto funcdo do relacionamento consumidor-marca — Figura 23 destaca-se 0
relacionamento baseado na funcionalidade da marca — “E... eu particularmente fui atras do

MASP, porque eu queria realmente, foi isso que eu te disse, era entrar em contato com obras
de arte mesmo” (Entrevistado 12):

Figura 23 — Funcdo do relacionamento na taxonomia incomodado

2.5.7 Intermediacéo social I '
2.5.6 Deferéncia social I 2
2.5.5 Ajustamento social I o
2.5.4 Afiliacado I 2

2.5.3 Expressiva de valor I 1
TAX03: INCOMODADO

2.5.2 Hedbnica I 7

2.5.1 Utilitaria 12

Fonte: Dados da pesquisa, 2022.
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No mais, a experiéncia heddnica também se revela significante nesta taxonomia

demonstrando prazer em estar em contato com essas obras e o préprio museu:

Ah, eu lembro de uma coisa que eu sentia muito, o sentimento que eu tinha
dentro do museu era, era... aquele negocio de cair a ficha, pensar: po, eu
estou cara a cara com a obra de um artista muito famoso. Entdo esse
sentimento foi recorrente, quando eu observava as obras do Portinari, da
Tarsila do Amaral, é... do Rafael Sanzio, principalmente, que eu admiro
muito. E... Van Gogh, principalmente também. Quem mais? Do proprio
Claude Monet. Entdo, é um sentimento que eu tinha era pensar: gente, foi
pintado por ele proprio. Entdo, era bem espantoso assim, né? E... no sentido,
como eu ndo tinha contato, eu pensei: essas pessoas sdo tdo famosas e tal, e 0
trabalho delas esta aqui na minha frente. Entéo foi... € algo muito bacana. E
analisar, poder olhar os tragos, tudo mais, € muito interessante também, a
historia por tras das obras. (Entrevistado 12)

As demais funcbes dividem-se de certa forma homogeneamente, mas com uma

expressividade menor.

Além disso, em comparagdo com as outras taxonomias descritas até

aqui (fa e apoiador), notam-se como as funcdes expressiva de valor e afiliagdo que sugerem

uma maior conexao com a marca ndo sdo mais tao relevantes. Olhando para a dimensdo de

respostas dos consumidores, observa-se que afetivamente este consumidor demonstra apenas

respostas afetivas negativas — Figura 24:

Figura 24 — Respostas afetivas na taxonomia incomodado

4.1.2.3 Incomodo/
Estranhamento

4.1.2.2 Excluséo

4.1.2.1 Ofensivo @

12

TAX03: INCOMODADO

1

Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

Apesar da relacdo ser baseada em funcdes como a experiéncia hedénica, as respostas

afetivas ao ativismo indicam incomodo e estranhamento em relag&o a estes posicionamentos:

E isso ndo... isso me incomoda, isso me incomoda, porque eu sempre
contemplei a arte pela arte, e eu gosto de me conectar com o préprio pintor,
com o proprio escultor, independente daquilo que estad sendo tendencioso,
né? (Entrevistado 10)
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Realmente ndo é a minha visdo de mundo, mas eu, eu, eu, particularmente,
acho um pouco estranho colocar essas obras assim no mesmo andar que vocé
coloca obras de outros artistas de importancia muito superior. (Entrevistado
12)

Alinhado a isso, as respostas cognitivas do consumidor incomodado s&o

predominantemente negativas ou compartimentalizadas — Figura 25 e 26.

Figura 25 — Respostas cognitivas na taxonomia incomodado — 3° nivel hierarquico

4.1.3 Predominantemente
"
negativas TAX03: INCOMODADO
4.1.2 Compartimentalizada I &
4.1.1 Predominantemente -
positivas

&

Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

Figura 26 — Respostas cognitivas na taxonomia incomodado — 4° nivel hierarquico

4.2.3.6 Decisao Comercial/ I
Gestdo

4.2.3.5 Discordancia I i
4.2.3.4 Comparacéo realidade i

americana L
4.2.3.3 Estimulo a auséncia de I

reflexdo
4.2.3.2 Excludente N 2
TAX03: INCOMODADO

4.2.3.1 Viés ideoldgico/
militancia

4.2.2.4 Liberdade de escalha I 2

4.2.2.3 1D causas especificas I g

4.2.2.2 Elitista ® .

Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

Nas respostas predominantemente negativas a percep¢do de um  Viés

ideologico/militancia se sobrai:

Ah, entdo, ai as vezes eu penso até em parar de seguir a pagina, que eu falo,
ai ndo é isso que eu quero estar na pagina, quando eu vejo assim... eu sei que
14 € um marco de manifestacdes, 14 na Paulista, quando a gente... quando tem
alguma manifestacdo. Entdo assim, é um marco, porém o posicionamento da
instituicdo deveria ser diferente, para que a pessoa pudesse adquirir
conhecimento e ai o partido... ou a visdo politica que ela vai ter, isso ai vai
depender do que ela acredita. Entdo, eu acho que eles deveriam ser mais



75

neutros em relacdo a isso, ndo influenciar, porque tém pessoas que se
influenciam apenas por isso, tanto de um lado, quanto do outro. E acaba
ndo... ndo querendo frequentar. (Entrevistado 18)

Isso vai de encontro com a visdo de discordancia do ativismo — “Bom, eu néo
concordo com as coisas que eles fomentam, incentivam ou expdem” (Entrevistado 14). Em
contrapartida, ha respostas compartimentalizadas que apontam para uma identificacdo com

causas especificas que 0 museu apoia:

Eu acho que, por exemplo, LGBT (vide Apéndice A — Post 02), eu acho que
precisa, é algo que a gente precisa desmitificar, precisa parar de ter medo de
falar. Tem que chegar a um nivel de que ndo é mais um movimento ou
precisa fazer ativismo, porque é algo que precisa ser enxergado de uma
forma mais natural. A do feminismo (vide Apéndice A — Post 07) também
concordo que precisa de mais representatividade, embora eu ache que tem
que trabalhar algumas questdes de contexto. (Entrevistado 10)

O consumidor incomodado também tem o entendimento de que o MASP tem

liberdade de escolha para se posicionar, apesar de discordar dos posicionamentos:

E um direito deles como institui¢do... como instituicio privada, como eles
ndo respondem a nenhuma entidade puablica, nem nada, né, ¢ um direito
totalmente deles. Quem ndo gostar, que deixe de frequentar o museu, né.
Mas eu assim, mesmo discordando dessas linhagens ideolégicas, eu ndo vou
deixar de frequentar o museu de maneira alguma. Eu simplesmente ignoro
esse tipo de coisa. (Entrevistado 12)

Isso resulta em respostas conativas de distanciamento — “minha visdo é negativa e por
isso que enfraqueceria 0 meu relacionamento com o museu” (Entrevistado 14), mas também

sinais de recuperacdo, de esfor¢os em querer manter relacdo com o MASP:

Mas eu ainda... frequentemente eu entro pra ver gquais S0 0S cursos que eu
tenho vontade de voltar, e fico vendo se tem alguma coisa que me interessa.
Eu t0 distante, eu ndo me sinto tdo0 mais conectada, mas eu sinto bastante
vontade assim, de voltar com aquele relacionamento que eu tinha.
(Entrevistado 10)

Isto posto, o resumo de todas estas caracteristicas esta disposto no Quadro 12.
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Quadro 12 — Resumo taxonomia incomodado

INCOMODADO

PERFIL

Relacionamento mediano ou préximo
com arte

Visitas a instituigdes culturais pouco
frequente ou frequente

Perfil ideolégico conservador e misto

Enfase em fundamentos morais
vinculantes

Interpretagdo do ativismo como algo
negativo, pautado em fins lucrativos
e/ou positivo se seguir determinadas
premissas e abordar assuntos
especificos

Preocupacgdo com julgamento externo

RELACIONAMENTO

Apresenta uma valéncia atrativa ou
ambigua em relagdo a marca

Possui um relacionamento médio ou fraco
com o MASP

Relacionamento baseado na
funcionalidade da marca e experiéncia
hedonica

A maioria conhece presencialmente o
museu e segue no Instagram, mas ha
excecgdes

DESALINHAMENTO OU ALINHAMENTO PARCIAL DE VALORES PESSOAIS COM OS VALORES DO MASP

RESPOSTAS

Respostas afetivas negativas, como se
sentir incomodado

Respostas cognitivas
predominantemente negativas e
compartimentalizadas, como
identificagdo com causas especificas

Respostas conativas de
evitagdo/distanciamento, mas com
algumas interagdes e intencdo de
recuperagao

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

O efeito moderador de congruéncia de valores, valida um alinhamento parcial ou

desalinhamento de valores pessoais do consumidor incomodado com os valores do MASP. O

impacto do ativismo de marca neste tipo de consumidor é relativamente desfavoravel, pois

apesar de ignorar certos aspectos que Ihe incomodam, tem o relacionamento enfraquecido por

posicionamentos que vdo contra seus valores morais. Ele € um consumidor suscetivel a

desertar.

Porque é uma forma que o MASP esta colocando, est4 evidenciando ali a
posicdo que eles tém, né, e eu acho que eu ndo compartilho em nada com
isso, ham... eu acho que... na verdade, o que esta acontecendo é uma, nao
sei... eu acho... negativamente, entdo o meu relacionamento com o MASP,
ele ja é fraco, como eu ja disse no inicio, mas por postagens como essa,
talvez eu ndo... ndo por postagens como, por exemplo, aquela ultima, do
Cristo Abencoador (vide Apéndice A — Post 15), eu ndo teria problema com
aquelas representacdes diferentes, de Jesus Cristo, ham... mas eu sei que foi,
como foi selecionado aquilo. Entdo a forma como foi selecionado. O critério
usado me incomoda. E claro, né, é aquela ideia de que existe... duma...vocé
coloca, vocé... sempre existe esse dualismo, essa... essa dialética em que
existe um... alguém mais forte, alguém mais fraco, e... e bom, e esse mais
fraco, necessariamente, ele é virtuoso, entdo... eu vejo como que isso, esse
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tipo de discurso, que é o que ele esta, o que estd embutido ali, ele... ele é...
ham... como eu posso te dizer... ele é danoso, ele faz mal para sociedade, ele
faz mal para as pessoas. Por isso, por isso que a minha visdo é negativa e por
isso que enfraqueceria 0 meu relacionamento com o museu. (Entrevistado
14)

O consumidor hater ndo tem identificagdo pessoal com os valores da marca (dimenséo

perfil) e a relacdo com o museu € inexistente ou muito distante (dimensao relacionamento)

convertendo em respostas unanimemente negativas de indignacéo e distanciamento (dimenséo

respostas dos consumidores).

Seu perfil é caracterizado por uma relacdo mediana ou distante com a arte e

consequentemente baixa visitacao a instituicdes culturais. No aspecto ideoldgico manifesta-se

como conservador acentuado e da énfase em fundamentos morais vinculantes:

Eu sempre fui mais conservadora, sempre gostei mais dos valores familiares,
pela minha prépria criacdo, pela minha idade, eu gosto da cultura de uma
maneira geral, é cultura realmente... esse negécio de Africa, cinema, tudo
isso que tem essa questdo que tende para... como é que eu vou dizer? As
coisas ficaram muito vulgares. E isso. (Entrevistado 22)

Entdo, negativamente. A publica¢do do Cristo Abencoador (vide Apéndice A
— Post 15), eu ndo consigo ver, eu sou uma pessoa de fé cristd, quando eu
passei do primeiro para o segundo, que eles colocam Jesus meio trans,
homossexual, isso j& afeta totalmente a minha crenga, a minha fé, € como se
estivessem desdenhando da fé cristd. (Entrevistado 22)

Além disso, exprime certa preocupacdo com julgamento externo ao expressar suas

crengas e convicgdes — “o que eu vou falar é perigoso” (Entrevistado 06). Diante destas

caracteristicas, a interpretacdo do ativismo pelo consumidor hater é de maneira geral negativa

com o entendimento de que impulsiona a discriminacao:

Mas eu vejo, sinceramente falando, que n6s aqui na América, inclusive,
EUA, estamos entrando numa questdo de discriminacdo, muito grande. Esse
negocio de querer acabar com a discriminacado, esta discriminando. Quando
eu era menino, a gente chamava de pretinho, de negrinho, e éramos amigos,
brincavamos, namoravamos preta, a pretinha namorava branco, e tudo bem,
ndo tinha problema nenhum. N&o havia nada disso. Fulano era gay, era gay.
A gente chamava de viado, era viado, mas era viado e era amigo da gente.
Estudava com a gente, brincava com a gente, e tudo bem. Entdo essa questdo
de politizar uma situagdo, jogar um grupo contra o0 outro... jogam 0 negro
contra 0 branco, jogam o indio contra o branco, jogam o preto, o nordestino
contra o sulista, joga o rico contra o pobre. (Entrevistado 06)
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Na dimensé&o relacionamento consumidor-marca, apresenta uma valéncia concentrada

entre repulsividade da marca e ambiguidade — Figura 27:

Figura 27 — Valéncia na taxonomia hater

2.3.3 Negativa s

TAX04: HATER

2.3.2 Ambiguo 8

Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

Poucos visitaram presencialmente o museu ou seguem na rede social, e o
relacionamento € fraco ou inexistente exteriorizando informacBes confusas e até certo
desconhecimento sobre as praticas do MASP — “Porque assim, a maioria das obras elas sdo
contemporaneas, eu acredito, e eu gosto mais de obras de outro periodo” (Entrevistado 17).
Nesta declaracdo do entrevistado observa-se seu desconhecimento em relacdo ao acervo do
museu que abrange amplamente obras de varios periodos histéricos. Em conformidade com
essas variaveis, a funcdo do relacionamento apresenta poucos indicadores relevantes — Figura
28:

Figura 28 — Funcdo do relacionamento na taxonomia hater

2.5.7 Intermediacéo social IR

2.5.6 Deferéncia social I
2.5.5 Ajustamento social I d

2.5.3 Expressiva de valor I TAXD4: HATER

2.5.1 Utilitaria C

Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

Observa-se nesse sentido uma diminuicdo significativa de codigos atribuidos ao
consumidor hater na dimenséo relacionamento-consumidor marca — subcategoria funcdo em

relagdo as demais taxonomias — Quadro 13:
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Quadro 13 — Codificacdo funcdo relacionamento consumidor-marca por taxonomia

Taxonomia Magnitude
TAXO01: F& 56
TAX02: Apoiador 53
TAX03: Incomodado 34
TAXO04: Hater 11

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

Dentro dos indicios de funcdo de relacionamento consumidor-marca que foram
possiveis observar, cita-se o carater utilitario (ter acesso a obras de arte) e o ajustamento

social, um comportamento para se ajustar ao que € esperado:

Eu vejo o MASP mais como um cartdo de visita de S&o Paulo, sabe? Por
conta da arquitetura, da Lina Bo Bardi, eu acho que foi uma coisa assim
atemporal, eu acho muito bacana a disposicao, o local que fica na Paulista,
em frente ali ao parque do Trianon, essas coisas s&0 muito bacanas. Mas é
mais o simbolo do MASP, do que o préprio museu, sabe? (Entrevistado 22)

Na dimensdo respostas dos consumidores, as respostas afetivas sdo exclusivamente

negativas — Figura 29:

Figura 29 — Respostas afetivas na taxonomia hater

4.1.2.3 Incomodo/ I
Estranhamento

1

4.1.2.2 Exclusao [} 1

TAX04: HATER

4.1.2.1 Ofensivo 6
Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

O consumidor hater sente-se ofendido frente o ativismo do museu — “Certo, € ai 0
Cristo esta passado ali, ai que falta de respeito, que que é isso gente? E o Cristo esse?” (vide
Apéndice A — Post 15) (Entrevistado 17). Consoante com isso as respostas cognitivas séo
predominantemente negativas, com alguns apontamos compartimentalizados também — Figura
30 e 31:
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Figura 30 — Respostas cognitivas na taxonomia hater

4.1.3 Predominantemente .
negativas TAX04: HATER

4.1.2 Compartimentalizada IF0%
Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

Figura 31 — Respostas cognitivas na taxonomia hater

4.2.3.6 Decisdo Comercial/ I
Gestdo

4.2.3.5 Discordancia &

4.2.3.4 Comparacéo realidade 1

E.r?g%cﬁgﬁmulo a auséncia de I

reflexdo

4

4.2.3.2 Excludente I o TAX04: HATER

4.2.3.1 Viés ideologico/ -
militancia

4.2.2.4 Liberdade de escolha I g
4.2.2.3 ID causas especificas I .
4.2.2.2 Elitista mww
Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

As respostas cognitivas dividem-se heterogeneamente entre diversas variaveis, com
maior destaque para a percep¢do de um viés ideoldgico/militancia, significativa discordancia

e 0 entendimento dos posicionamentos ativistas como excludente:

Porque eu acredito que uma instituicdo, tanto o MASP ou qualquer outro
tipo de instituicdo, que venha trazer a arte e a cultura, quando ele assume
posicionamento que venha desconstruir valores de um determinado nicho da
sociedade, eu acredito que ele perde muito em credibilidade. A arte e a
cultura é para todos, independente do meu posicionamento religioso,
politico, eu devo sentir essa abertura de uma arte sem posicionamento.
(Entrevistado 02)

Complementarmente as respostas conativas sao de distanciamento, como dar unfollow
na pagina do Instagram: “Eu deixei de seguir o perfil porque eu achei que estavam postando
muita... muita coisa primaria, bobagem, forcacéo de barra, queria transformar em arte uma
coisa que ndo ¢ arte” (Entrevistado 06). Isto posto, o resumo de todas estas caracteristicas

esta disposto no Quadro 14.



Quadro 14 — Resumo taxonomia hater

HATER

PERFIL

Relacionamento mediano ou distante
com arte

Visitas a instituigdes culturais pouco
frequente

Perfil ideoldgico conservador

Enfase em fundamentos morais
vinculantes

Interpretacdo do ativismo como algo
negativo impulsionando a discriminagdo

Preocupagd@o com julgamento externo

RELACIONAMENTO

Apresenta uma valéncia negativa ou
ambigua em relagdo a marca

Possui um relacionamento fraco com o
MASP

Relacionamento inexistente ou baseado
na funcionalidade da marca e
ajustamento social

Poucos visitaram presencialmente o MASP
e seguem ou acompanham o museu no
Instagram

DESALINHAMENTO DE VALORES PESSOAIS COM OS VALORES DO MASP

RESPOSTAS

Respostas afetivas negativas, como se
sentir ofendido

Algumas respostas cognitivas
compartimentalizadas e as demais
predominantemente negativas, como
identificagdo de um viés
ideoldgico/militéncia

Respostas conativas de
evitagdo/distanciamento, como dar
unfollow na pagina do Instagram
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Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

O efeito moderador de congruéncia de valores, valida um desalinhamento de valores

pessoais do consumidor hater com os valores do MASP. O impacto do ativismo de marca

neste tipo de consumidor é abertamente desfavoravel, pois previamente ja se configura um

relacionamento distante ou inexistente e o ativismo corrobora ainda mais para esse

distanciamento.

Isso eu ndo acho legal, isso também é uma das coisas me trouxe desinteresse
com o MASP, ele virou politico demais. Eu acho que eu acompanhava mais
as coisas do MASP enquanto o administrador anterior... ndo esse agora, ele
prezava pela cultura. Ai trocou, ja trocaram dois administradores e virou um
simbolo de militancia e para mim perdeu o interesse. (Entrevistado 22)

O consumidor hater sente seus valores morais violados e da grande énfase nisso, todo

o0 resto € secundario, por isso facilmente ndo apresenta uma visdo ampla sobre o0 museu pelo

desinteresse em se inteirar sobre o objeto.

Talvez pelo modelo de gestdo, talvez pela curadoria que hoje esta 14 no
museu, eu olhei ali, ndo gostei, ndo me atraiu, ndo é o contetido de arte que
me chama aten¢do pra eu visitar hoje. (Entrevistado 19)
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho se propds a discutir como 0s posicionamentos ativistas assumidos pela
pelo MASP impactam o relacionamento do publico com a sua marca. Retomando os objetivos
especificos, o primeiro objetivo foi identificar as préaticas ativistas do MASP e suas principais
caracteristicas. Ele foi alcancado pela narrativa dos entrevistados que apontaram diversas
teméaticas abordadas pelo museu (exemplo: LGBTQIA+, afro/negro, religido,
feminismo/mulheres, violéncia e aborto) em consonancia com as causas classificadas na
pesquisa online ndo intrusiva. No mais, os entrevistados apontaram amplas formas com que o
ativismo se concretiza (exemplo: disponibilizacdo do vao livre, postagens, escolha dos
artistas/obras/exposicoes, linguagem néo tradicional, curadoria, loja e live no Instagram) em
acles que contemplam e combinam o ambiente online e offline.

O segundo objetivo especifico, avaliar o historico de relacionamento do pablico com a
marca do MASP, foi assimilado por meio das respostas obtidas com a segunda parte do
roteiro de entrevista que explorou aspectos indicativos do histérico de relacionamento com o
MASP no ambito de consumo presencial e online nas variaveis de formato, temporalidade,
valéncia, forca e funcdo. Cita-se como um insight relevante dessa exploracdo que alguns
entrevistados nunca visitaram o MASP presencialmente, mas ainda assim sentem-se
conectados a marca e mantém um relacionamento pela interacdo que constituem
exclusivamente por midia social.

O terceiro objetivo especifico, identificar como o publico do MASP interpreta o
ativismo do museu, aconteceu principalmente pelas respostas obtidas com a terceira parte do
roteiro de entrevista que demonstrou respostas dos consumidores — cognitivas, afetivas e
conativas — ao ativismo do museu. As respostas de maneira geral mostraram-se alinhadas, ou
seja, consumidores com respostas cognitivas negativas apresentaram respostas afetivas
também negativas e conativamente respostas de distanciamento. O mesmo aconteceu com as
respostas cognitivas e afetivas positivas, estas levaram a respostas conativas de interacéo
favoravel com a marca.

O quarto e o quinto objetivo especifico foram avaliar os impactos do ativismo de
marca no relacionamento entre 0 MASP e seus principais publicos e avaliar como a énfase em
diferentes fundamentos morais impactam as respostas do publico ao ativismo da marca
MASP. Através das narrativas encontradas nas entrevistas foi possivel a identificacdo das

quatro taxonomias (fa, apoiador, incomodado e hater) que exemplificam estes impactos.
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Em face do exposto, apresentam-se as principais contribui¢cdes tedricas e praticas. A
primeira diz respeito a relacionar a temética de ativismo de marca a uma institui¢éo cultural,
visto que esse campo de estudo se insere em contextos majoritariamente de marcas com fins
lucrativos. Além disso, as pesquisas na area de ativismo de marca seguem preferencialmente
uma ldgica quantitativa experimental e a pesquisa aqui proposta foi um estudo qualitativo
possibilitando o aprofundamento da interpretacdo do ativismo por parte do publico.

No mais, para a construcdo do framework conceitual utilizou-se uma combinacao
distinta de literatura: a concepcdo de ativismo de marca interligada a ideia de que respostas
cognitivas, afetivas e conativas dos consumidores (Pluzinski e Qualls, 1986) podem afetar o
relacionamento consumidor-marca (Fournier, 1988). Além disso, incluiu-se as caracteristicas
de perfil como énfase em julgamentos morais e ideologia politica, a partir da Teoria dos
Fundamentos Morais (Haidt e Joseph 2004; Graham, Haidt e Nosek, 2009) que influenciam
na congruéncia de valores, efeito moderador do modelo.

Esse framework possibilitou a assimilacdo das quatro taxonomias distintas seguindo a
concepcao weberiana de tipo ideal (Weber, 2009) que trazem luz aos comportamentos que
podem ser encontrados frente ao ativismo de marcas. Elas evidenciam a importancia da
congruéncia de valores para as respostas dos consumidores, ou seja, o alinhamento das
preferéncias politicas dos consumidores (MATOS, VINUALES E SHEININ, 2017;
CHATTERJI E TOFFEL, 2019; FERNANDES, 2020; WEBER ET AL., 2021) determina se
as respostas do consumidor serdo positivas ou negativas.

Os resultados corroboram também com a literatura de que conservadores e liberais
priorizam valores morais diferentes (HAIDT E GRAHAM, 2007; HAIDT E JOSEPH 2004,
NILSSON E ERLANDSSON, 2015) e constatou-se que essas caracteristicas de perfil do
individuo (preferéncias politicas, énfase nos fundamentos morais) apresentam maior
influéncia nas reacdes do que efetivamente a construcdo de um relacionamento solido prévio.

Além disso, identificou-se que as respostas ao ativismo ndo se dividem
necessariamente antagonicamente aos extremos — positivo X negativo, eles obviamente
existem, mas no caminho ha respostas intermediarias. Por meio das taxanomias € possivel
visualizar abertamente essa variacdo comportamental-atitudinal que se configurou da seguinte
maneira: f& — extremo positivo; apoiador — intermediario positivo; incomodado -
intermediario negativo; hater — extremo negativo. Isso contribui para a literatura de ativismo
de marca, onde ainda h4 uma visdo de multiplicidade da atuacdo da marca ativista (KOCH,
2020).
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Este estudo também traz contribuicdo pratica-gerencial relevante em um contexto de
evolugdo constante do uso do marketing e gestdo de marca em instituicbes culturais em
paralelo as emergentes questdes sociopoliticas, podendo ajudar a direcionar praticas ativistas
nesse tipo de organizacdes frente ao que se articulou sobre as respostas dos consumidores.
Também poderé trazer ganhos na comparacéo desta pratica em instituicdes sem fins lucrativos
(com publico e produto eloquente) aquela assumida por organizagdes comerciais.

Como limitacdo da pesquisa, cita-se ter um Unico objeto de estudo o que implica no
cuidado para generalizacGes dos resultados alcancados. Para pesquisas futuras recomenda-se a
comparacao entre o fendmeno em instituicdes culturais x marcas com fins lucrativos, além de
verificar o fendbmeno de uma maneira holistica, incluindo o agente (neste caso 0 MASP) como
amostra do estudo, a fim de entender suas motivacfes e como eles percebem as respostas dos

consumidores possibilitando uma checagem entre as visées dos agentes emissor e receptor.
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POST 10

peddrog Coisa de modinhapra
gonhar sequidordy

Qv N

@ Curtido por tarsiladoamaral
outras 27,832 pessoas

Link de acesso:

https://www.instagram.com/p/CH3s-zlpi6h/

POST 11

oQv R

Curtido por bragamonte._e
outras 2981 pessoas

© »

Link de acesso:

https://www.instagram.com/p/CHvCa4qp8Pz/

POST 12

oQv

Curtido por bragamonte_e
outras 4.285 pessoas

@

Link de acesso:

https://www.instagram.com/p/CHs-voRLVWb/



https://www.instagram.com/p/CMKRL1jpQuy/
https://www.instagram.com/p/CLHVVpKpyfW/
https://www.instagram.com/p/CH5UfYwjx_B/
https://www.instagram.com/p/CH3s-zlpi6h/
https://www.instagram.com/p/CHvCa4qp8Pz/
https://www.instagram.com/p/CHs-voRLVWb/

POST 13

comego
Mangueira e t

ou-se passists da
a Estado Primeira de
1o Rio de Janeiro, Essa

ia em capas e vestes a serem
las & dangadas pelo
mas

@ Curtido por vivillanova e
outras 11.290 pessoas

©)

Link de acesso:

https://www.instagram.com/p/CGsEpp3JIVE/

POST 14

masp ©
©) oo
by

oQv R

@ Curido por imorcirasalles ¢
outras 15.057 pessoas

@

Link de acesso:

https://www.instagram.com/p/CDo0ODNtp83G/
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POST 15

masp ©
MASP - Museu de Arts de S30 Pauto Asss O
Q masp © [desenhos] em casa

Muito obrigado pela participagio do
mais de 300 seguidores que nos
s feitos a partir de
4), de Jean.

@ _lackoutart
adloss macica

oQv n

Curtido por tarsiladoamaral &
outras 13.984 pessoas

©]

Link de acesso:
https://www.instagram.com/p/CCCKKL7J10h/



https://www.instagram.com/p/CGsEpp3JlvE/
https://www.instagram.com/p/CDo0DNtp83G/
https://www.instagram.com/p/CCCKKL7J1Oh/

APENDICE B — CLASSIFICACAO POSTAGENS
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POSTAGEM DIMENSOES AVALIAGOES MEDIA
Ativista 10 10 10 10 10
Polémica 9 6 9 7 7,75
Racismo Racismo Racismo Racismo Racismo (4)
POST 1 Orgulho Negro Diversidade de Racas Diversidade Desigualdade Diversidade (2)
Excluséo
Tematica Inclusédo
Preconceito
Ativista 10 10 10 10 10
Polémica 8 8 7 9 8
Orgulho LGBTQIA+ Diversidade de género Movimento LGBTQI+ LGBTQ+ LGBTQIA+ (4)
POST 2 Orgulho Negro Diversidade de origem Diversidade Diversidade (2)
Racismo Origem/negro/racismo (3)
Tematica Homofobia
Incluséo
Ativista 8 6 9 8 7,75
Polémica 8 6 8 7 7,25
Direitos LGBTQIA+ Género Movimento LGBTIA+ LGBTQ+ LGBTQIA+ (4)
POST 3 Homofobia Sexualidade Homofobia Homofobia (2)
Diversidade
Tematica Incluséo
Racismo
Ativista 4 1 6 5 4
Polémica 6 3 6 3 4,5
Religides de origem afro Esculturas de madeira Cultura africana/indigena Religiosidade Afro (2)
POST 4 Sexualidade Descolonizagéo Sexualidade Religiosidade (2)
Arte Sexualidade (2)
Tematica Espiritualidade
Escultura
Ativista 9 8 10 10 9,25
Polémica 8 5 8 8 7,25
Empoderamento feminino Feminismo Feminismo Feminismo Feminismo/empoderamento (4)
POST 5 Violéncia c~ontra mulheres Lutas sociais Politica Preservacéo ambiente (2)
Preservacéo ambiental Mulheres publicas Meio ambiente Lutas sociais (2)
Tematica Ativismo
Luta
Ativista 7 8 9 10 8,5
Polémica 7 8 9 10 8,5
Sexualidade Sexualidade Confronto a valores Sexualidade Sexualidade (3)
POST 6 Liberdade de expressdo Sexo conservadores (moralismo)  |Liberdade Liberdade de expresséo (2)
Expressao
Tematica Arte
Histéria
Ativista 7 8 10 10 8,75
Polémica 6 5 8 7 6,5
Empoderamento feminino Feminismo Feminismo Feminismo Feminismo/empoderamento (4)
Mulheres Machismo
POST7 Arte de mulheres Género
Tematica Preconceito
Exclus&o
Ativista 9 8 10 10 9,25
Polémica 9 7 10 10 9
Orgulho LGBTQIA+ LGBTQIA+ Movimento LGBTQIA+ LGBTQ+ LGBTQIA+ (4)
POST 8 Aborto Género Feminismo Aborto Aborto (2)
Teméatica Racismo (menos evidenciado) Génert_)
Sexualidade
Homofobia




103

POSTAGEM DIMENSOES AVALIAGOES MEDIA
Ativista 8 4 10 9 7,75
Polémica 7 3 10 10 7.5
Violéncia Policial Violéncia Provocagéo a Violéncia Violéncia (policial) (3)
POST 9 Orgulho LGBTQIA+ Género conservadorismo LGBTQ+ LGBTQIA+(4)
Movimento LGBTQIA+ Homofobia
Tematica Hierarquia
Sexualidade
Ativista 9 10 9 10 9,5
Polémica 9 7 6 4 6,5
POST 10 Racismo estrutural Racismo Racismo (black lives matter) |Racismo Racismo (4)
Violéncia Policial Violéncia Violéncia (policial) (2)
Tematica Ativismo
Vida
Respeito
Ativista 6 1 10 8 6,25
Polémica 7 1 10 7 6,25
Liberdade de expressdo Mulheres na arte Feminismo Feminismo Feminismo (2)
POST 11 Sexualidade Sexualidade Sexualidade (2)
Tematica Arfe Mulheres/género na arte (2)
Género
Poder
Ativista 4 2 8 4 4,5
Polémica 6 2 5 2 3,75
Danca Danca Danga como arte Danca Danca (4)
POST 12 Arte
» Coreografia
Tematica Diversidade
Rua
Ativista 9 2 9 7 6,75
Polémica 9 2 9 4 6|
Violéncia policial Arte engajada Movimento politico Politica Movimento politico (2)
POST 13 Ditadura militar Ditatura Diratura militar (2)
Tematica A
Histéria
Heréi
Ativista 9 6 9 10 8,5
Polémica 9 5 9 8 7,75
Racismo estrutural Racismo Racismo Racismo Racismo (4)
POST 14 Orgulho Negro Negros Exclus&o Orgulho Negro (2)
- Raca Raca Raca (2)
(G Diversidade
Discriminagéo
Ativista 7 7 10 9 8,25
Polémica 10 7 10 9 9
Orgulho Negro Representacao religiosa Religido crista vs. Religido Regilido/representacéo religiosa (3)
POST 15 Orgulho LGBTQIA+ Movimentos sociais LGBTQ+ LGBTQIA+ (2)
Temética Diversidade Negro/raga (2)
Raga
Género

LENGENDA

Baixo

Médio

Alto
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APENDICE C — ROTEIRO DE ENTREVISTA

PERFIL

Sociodemografico

a) ldade

b) Identidade de género

c¢) Cidade/UF

d) Quantas pessoas residem na mesma casa que VOCE?
e) Escolaridade

f) Profisséo

g) Renda familiar mensal®

Consumo de arte

a) Qual a sua relagdo com arte de modo geral?

b) Frequenta museus/institui¢des culturais? Com qual frequéncia? Cite exemplos.

HISTORICO DO RELACIONAMENTO (MASP)

Consumo Presencial

a) Vocé ja visitou o MASP?

b) Se sim, quantas vezes/qual a frequéncia? Quais motivos levaram a visitar ou ndo visitar?
¢) Tem vontade de conhecé-lo ou voltar novamente?

d) O gue mais gostou/marcou nesta(s) visita(s)?

Consumo Online/Redes sociais

e) Vocé sabe dizer em quais redes sociais segue o perfil do MASP?

) Por que vocé segue o perfil do MASP nesta(s) rede(s)?

g') Costuma acompanhar e interagir nas publicacdes? (ex.: curtir, comentar, compartilhar no
seu perfil ou encaminhar a alguém)

g?) Apesar de ndo seguir 0 museu, vocé interagiu com uma publicagéo recentemente. VVocé se
recorda como acabou tento contato com a publicacdo? (ex. alguém compartilhou com vocé,
viu no stories de outra pessoa...)

Conexao marca (evitar o uso do termo marca)

a) Que tipo de conexao voceé sente com 0 MASP?

b) Vocé considera que tem uma relacionamento forte com o MASP?

6 Utilizado como referéncia as Classes Sociais por Faixas de Salario-Minimo (IBGE).
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c) Vocé fala bem do MASP? Indicaria para um amigo?
d) Vocé acredita que 0 MASP se alinha ao seu jeito de ver o0 mundo? VVocé considera que ele

te representa?

RESPOSTAS DOS CONSUMIDORES

a) O quéo adequado vocé considera marcas exporem suas convicgdes/valores morais?

b) Como vocé se sente em relagcdo aos posicionamentos do MASP em questdes
sociopoliticas?

c) Vocé consegue lembrar de alguma exposic¢éo, obra de arte, acdo ou comunica¢do do MASP

que te marcou neste sentido?
ESTIMULOS: mostrar postagens com posicionamento ativista

d) Vendo pela primeira vez ou revendo estas publicacfes, vocé considera que elas impactam
(positiva ou negativamente) o relacionamento que voceé disse ter com a marca do MASP?

el) Voceé considera que estes posicionamentos estéo alinhados aos seus valores/quem vocé é
Como pessoa?

e?) Voceé considera que estes posicionamentos estdo desalinhados aos seus valores/quem vocé

€ como pessoa?

Extra: no momento que julgar apropriado questionar sobre a ideologia politica do

entrevistado.
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ANEXOS



ANEXO A - ATIVIDADES MASP DIGITAL

i
u“im'

COMUNICAGAO, MARKETING E IMPRENSA

Durante um longo periodo em 2020, o MASP fechou as portas de seu Durante os meses em
espaco fisico devido & pandemia de Covid-19 e se reinventou no ambiente :A“:SFS:ZU ’e‘:h"sq a
A : : lesenvolveu uma
digital. En{rg os meses de marco e outubro, o museu migrou (.ilversos pro]eros. iffonser programdcdic
para as midias digitais e criou novos programas para o piblico, dando conti- on-line para continuar
nuidade & misséo de criar novos didlogos — diversos, inclusivos e plurais — em contato com o

para divulgar seu acervo. Mesmo com a reabertura gradual das atividades publico. Printscreen

em oulubro, grande parte das aces on-line continuou a ser realizada. As
atividades digitais do museu resuliaram em um salto extiremamente importante
no nimero de seguidores e engajamento no Instagram, alcancando destaque
no jomal norte-americano New York Times como um dos cinco mais relevan-
tes do mundo na drea das artes. O perfil do MASP tornou-se o maior entre
as institvicdes culturais da América Latina, com mais de 650 mil seguidores,
ulirapassando Getty, Malba, Hermitage, Uffizi, National Gallery D.C.

O #MASPDIGITAL APRESENTOU:

MASP DESENHOS EM CASA

Como um novo desafio no Instagram, o programa convidou adultos e
criangas a reinterpretar obras marcantes do acervo do museu. Ao final de
uma semana, os nove vencedores receberam um vale Amigo MASP.

LIVES COM CONVIDADOS

Os encontros semanais frouxeram para o perfil no Instagram conversas
entre curadores do MASP e convidados, nas quais apresentaram e
exploraram temas relacionados aos eixos temdticos do museu, como
exposicdes, trajetérias de artistas ou obras especificas, geralmente
relacionadas ao programa MASP [Desenhos] em Casa.

DIALOGOS NO ACERVO

O projeto migrou para o Instagram do museu e apresentou aos seguidores
obras da cole¢do do MASP, geralmente relacionadas ao programa MASP
[Desenhos] em Casa, por meio de novas abordagens sobre elementos que
compdem cada frabalho, como biografia da(o) artista, técnica, contexto
histérico e interpretacdes.

DIALOGOS PLURAIS

Criado durante o periodo da quarentena, o bate-papo com convidados
no Instagram do MASP apresentou assuntos ligados & pluralidade e &
diversidade nos museus e nas artes visuais.

PALESTRAS
Adaptadas para o ambiente digital, as fransmissdes ao vivo levaram para o

Instagram do museu palestras relacionadas aos eixos temdticos do MASP.

141
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Selecdo de imagens SEMINARIOS

j"s resufl;ados Com a presenca de tedricos, curadores, arfistas e pesquisadores de

[Seds:::o?]h::i;m diferentes dreas, temas e perspectivas, os semindrios foram adaptados
para as plataformas digitais e transmitidos pelo YouTube. As edicdes,
pr iais e on-line, com fr em inglés, hol
e libras.

MASP PROFESSORES (CONFERENCIA)

O tradicional programa teve a etapa da conferéncia realizada ao
vivo e aberta ao publico através do YouTube, apresentando encontros
sobre arte, educacdo e esfera piblica, voltados para a formagéo de
educadores e inferessados em geral.

MASP ESCOLA

Com professores especializados nos mais diversos campos da arte e
da cultura, os cursos presenciais, que no momento migraram para o
ambiente digital através da plataforma Elos, apresentaram ao vivo um
amplo recorte da colegdo do MASP.

CONCERTOS OSESP MASP

Formatado neste ano para o ambiente digital, a série estabeleceu, no
YouTube do museu, didlogos entre a arte e a misica. Cada apresenta-
¢ao foi comentada por um especialista, que fez conexdes entre obras
do acervo do MASP e de exposicdes tempordrias e composicdes
musicais inferpretadas por mésicos da OSESP.

Em suas midias sociais, o museu ainda ampliou e desenvolveu
diferentes fipos de posts para complementar o contetddo digital, nas
seguinies séries: Curadoria em Casa, Colaboradores em Casa, MASP
em Casa, Novas Leituras, Novas Obras do Acervo, Professores,

TBT, além dos Detalhes do Acervo, acdo nos sfories do Instagram
que apresenta um estudo mais detalhado sobre a obra trabalhada
no projeto MASP [Desenhos] em Casa, que depois se torna fixa nos
botdes de destaque.

142

7 Fonte: Relatério de Atividades do MASP 2020.
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ANEXO B — TERMO DE COMPROMISSO DE UTILIZACAO DE DADOS (TCUD)

Termo de Compromisso de Utilizacao de Dados (TCUD)

Eu Daniela Friedemann, abaixo assinado, pesquisadora envolvida no projeto de titulo
POSICIONAMENTOS ATIVISTAS DO MASP E SEU IMPACTO NO RELACIONAMENTO
CONSUMIDOR-MARCA, me comprometo a manter a confidencialidade sobre os dados
coletados nos arquivos do site e redes sociais do MASP, bem como a privacidade de seus
conteudos, como preconizam os Documentos Internacionais e as Resolugdes 466/12 e

510/16, do Conselho Nacional de Saude.

Informo que os dados a serem coletados dizem respeito a agées do MASP ocorridos entre

as datas de: entre janeiro de 2017 a dezembro de 2021.

Curitiba, 07 de agosto de 2021.

Envolvidos na manipulacéo e coleta dos dados:

Nome completo CPF Assinatura
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ANEXO C — TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido Pag. 1/2

[ TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO |

Vocé esta sendo convidado(a) como voluntario(a) a participar do estudo Posicionamentos
ativistas do MASP e seu impacto no relacionamento consumidor-marca, que tem como objetivo
compreender como os posicionamentos ativistas assumido pelo MASP - Museu de Arte de Sao
Paulo Assis Chateaubriand (SP) impactam o relacionamento do publico com a sua marca.
Acreditamos que esta pesquisa seja importante porque pode trazer contribuicdes académicas
aos constructos de ativismo de marca e relacionamento consumidor-marca, assim como para a
pratica gerencial de instituigdes culturais como museus e para outros profissionais de marketing
em contextos com fins lucrativos que trabalham com as tematicas.

PARTICIPAGAO NO ESTUDO

A sua participacao no referido estudo sera em uma entrevista semiestruturada online (sincrona),
ou seja, a pesquisadora tera contato imediato com vocé por meio de uma ferramenta online de
comunicagao por video/voz e fard perguntas baseada em um roteiro norteador de perguntas
especificas as categorias de andlise da pesquisa. Opta-se como ferramentas preferenciais para
tal condugdo Skype, Google Meet ou o Microsoft Teams (a sua escolha), esclarecendo que a
entrevista sera gravada para uso exclusivo da pesquisadora na analise dos dados obtidos.
Estima-se a duragdo aproximada de 1 hora de entrevista.

RISCOS E BENEFICIOS

Através deste Termo de Consentimento Livre e Esclarecido vocé esta sendo alertado de que, da
pesquisa a se realizar, ndo trara beneficios diretos a vocé. Bem como, também que é possivel
que acontecam os seguintes desconfortos ou riscos em sua participagéo, tais como vocé se
sentir desconfortavel ao responder alguma pergunta. Para minimizar tais riscos, noés
pesquisadores tomaremos as seguintes medidas: durante a entrevista iremos perguntando se
vocé se sente confortavel a responder as perguntas, podendo nos sinalizar a qualquer momento
que prefere ndo se manifestar sobre o assunto.

SIGILO E PRIVACIDADE

Nos pesquisadores garantiremos a vocé que sua privacidade sera respeitada, ou seja, seu nome
ou qualquer outro dado ou elemento que possa, de qualquer forma, lhe identificar, sera mantido
em sigilo. Nés pesquisadores nos responsabilizaremos pela guarda e confidencialidade dos
dados, bem como a ndo exposicédo dos dados de pesquisa.

AUTONOMIA

Nés lhe asseguramos assisténcia durante toda pesquisa, bem como garantiremos seu livre
acesso a todas as informagdes e esclarecimentos adicionais sobre o estudo e suas
consequéncias, enfim, tudo o que vocé queira saber antes, durante e depois de sua participagéo.
Também informamos que vocé pode se recusar a participar do estudo, ou retirar seu
consentimento a qualquer momento, sem precisar justificar, e de, por desejar sair da pesquisa,
nao sofrera qualquer prejuizo a assisténcia que vem recebendo.

RUBRICA DO PARTICIPANTE DA PESQUISA

RESSARCIMENTO E INDENIZAGAO

No entanto, caso tenha qualquer despesa decorrente da participagdo nesta pesquisa, tais como
transporte, alimentagéo entre outros, bem como de seu acompanhante (se for o caso), havera
ressarcimento dos valores gastos na forma seguinte: transferéncia bancaria.

De igual maneira, caso ocorra algum dano decorrente de sua participagdo no estudo, vocé sera
devidamente indenizado, conforme determina a lei.

RUBRICA DO PESQUISADOR
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CONTATO

A pesquisadora envolvida com o referido projeto & Daniela Friedemann, académica no programa
de mestrado em Administragdo da Pontificia Universidade Catdlica do Parana (PUC PR), sob a
orientagdo do Prof.° Dr. Paulo de Paula Baptista e com eles vocé podera manter contato pelos
telefones/e-mail: Daniela Friedemann - (47) 991152093 - frddaniela@gmail.com e Prof.° Dr.
Paulo de Paula Baptista - (41) 999830133 - p.baptista@pucpr.br.

O Comité de Etica em Pesquisa em Seres Humanos (CEP) é composto por um grupo de pessoas
que estdo trabalhando para garantir que seus direitos como participante de pesquisa sejam
respeitados. Ele tem a obrigacdo de avaliar se a pesquisa foi planejada e se estd sendo
executada de forma ética. Se vocé achar que a pesquisa ndo esta sendo realizada da forma
como vocé imaginou ou que esta sendo prejudicado de alguma forma, vocé pode entrar em
contato com o Comité de Etica em Pesquisa da PUCPR (CEP) pelo telefone (41) 3271-2103
entre segunda e sexta-feira das 08h00 as 17h30 ou pelo e-mail nep@pucpr.br.

Antes de darmos prosseguimento a esta entrevista, pego que leia os seguintes paragrafos
que ficarao gravados no inicio de sua entrevista:

DECLARAGAO

Ao dar prosseguimento a estd entrevista realizada em uma plataforma digital para
videoconferéncias, declaro que li e entendi todas as informagdes presentes neste Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido e tive a oportunidade de discutir as informagdes deste termo.
Todas as minhas perguntas foram respondidas e eu estou satisfeito com as respostas.

Enfim, tendo sido orientado quanto ao teor de todo o aqui mencionado e compreendido a
natureza e o objetivo do ja referido estudo, manifesto meu livre consentimento em participar,
estando totalmente ciente de que ndo ha nenhum valor econémico, a receber ou a pagar, por
minha participagao.

Dados do participante da pesquisa
Nome:
Telefone:
e-mail:
Curitiba, de de 2021.
Assinatura do participante da pesquisa Assinatura do Pesquisador

USO DE IMAGEM E/OU AUDIO

Autorizo o uso do meu audio para fins da pesquisa, sendo seu uso restrito a transcricdo da
entrevista para andlise dos dados pela pesquisadora.

Assinatura do participante da pesquisa Assinatura do Pesquisador

RUBRICA DO PARTICIPANTE DA PESQUISA

RUBRICA DO PESQUISADOR
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