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Resumo

Com o objetivo de estudar em maior profundidade a relagdo entre marcas do
mercado de cultura, a neurociéncia da comunicacdo e seu impacto no campo
neurolégico dos consumidores, o Marketing e o Branding Sensorial aparecem
interligados quando o assunto é justificar como as marcas podem se beneficiar de
estudos e pesquisas da neurociéncia. E importante compreender o que o publico
esta buscando para além do produto e como as marcas poderao adequar suas
experiéncias de maneira mais assertiva. O Marketing de Experiéncia, termo
popularizado e descrito por Schmitt em 1999, é uma vertente advinda do
Neuromarketing — estudo que utiliza tecnologias do campo da neurociéncia
aplicadas ao marketing —, que ressignifica a forma como a comunicagdo é
estruturada e contextualizada na jornada do consumidor. As organizag¢des culturais
nao sao pensadas para serem ambientes comerciais, no entanto, este estudo
aponta os beneficios de estimular os cinco sentidos humanos na experiéncia
mercadoldgica das pessoas perante o turismo cultural, e assim incentivar a
revisitagdo e o word-of-mouth, ou “boca a boca”, da marca. O objetivo central do
trabalho esteve atrelado também a criacdo de uma agéncia experimental, cujo
cliente foi a Secretaria de Cultura e Turismo de Minas Gerais (Secult), em especial 0
Circuito Liberdade, bem como a formulagdo de campanha criativa para maior
reconhecimento e aumento da frequéncia de visitagdo nos ambientes culturais.
Como guia para as nossas agdes, realizamos uma pesquisa utilizando o Google
Forms, com a obtencdo de 168 respostas sobre as experiéncias em museus, de
modo a conhecer mais a fundo as opinides daqueles que frequentam os espacgos do
Circuito Liberdade. Buscamos relacionar as motivagdes do publico as pecas criadas
para a campanha, sdo elas: campanhas para a rede social Instagram, com pecgas
que acentuam a identidade visual do Circuito Liberdade, adicionamos também
impressos com curiosidades exclusivas sobre Belo Horizonte. Para além das pecas
estaticas, foi desenvolvido uma campanha audiovisual para incentivar as pessoas a
terem uma experiéncia vivida com o Circuito Liberdade, sendo o carro chefe da
campanha e descrito ao longo do documento.

Palavras-chave: Mercado  Cultural. Branding  sensorial.  Experiéncias
multissensoriais. Neuromarketing.



Abstract

In order to study more deeply the relation between brands from the cultural market,
communication’s neuroscience and its impact on the neurological field of consumers,
Marketing and Sensory Branding come up intertwined when talking about justifying
why brands can benefit from studies and researches neuroscience. It's important to
understand what the public is searching for other than the product and how brands
can adapt their experiences into a more assertive way. The term experience
marketing, made popular and described by Schmitt in 1999, is a facet derived from
neuromarketing — a study that uses resources from the neuroscience field applied to
marketing —, the theme rethinks the way communication is structured and
contextualized in the consumer’s journey. Cultural organizations are not naturally
thought out to be commercial environments, however this study points out the
benefits of stimulating the five human senses in people’s marketing experience
towards cultural tourism, thus encouraging revisitation and word-of-mouth of the
brand.

The main objective of this study is also the creation of an experimental agency which
the first client was the secretariat of culture of Belo Horizonte, specially the Liberdade
circuit, as well as the formulation of a creative campaign for bigger recognition and
higher frequency rates. As a guide to our actions, we made a research using Google
Forms with the attainment of 166 answers about museum experiences and also to
acknowledge people’s opinions about museums that they’'ve been to in a deeper
sense. Under this optic, it is interesting to correlate the public’s motivations for going
to museums and how the experiences are advantaged when talking about making a
brand or moment memorable.

Keywords: Sensory Branding. Multisensory Experiences. Neuromarketing. Cultural
Market.
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1. INTRODUCAO

Por que as pesquisas relacionadas as experiéncias sensoriais no marketing
sdo alvo de atengdo para a area académica e mercadolégica? Esta € uma boa
questdo para introduzir o tema deste documento, tendo em vista o potencial das
experiéncias multissensoriais no campo da sociedade e seu relacionamento com as
marcas. O presente estudo busca contextualizar como a comunicacéo do século XXI
se conecta com o campo neuroldgico do receptor em uma relagdo comunicativa
fluida e que remete as sensacgdes e emocgdes.

Em especifico, o Branding Multissensorial aplicado ao mercado da cultura e a
modernidade digital, em que a sociedade esta inserida, pode se beneficiar do apelo
sensorial para o desenvolvimento de campanhas e a¢gdes de marketing, visto que as
demais comunicagbes podem ser dispersivas e ignoradas pelo consumidor. Como
cita Kandel (2009, p.339), “em nossa experiéncia momentanea nos concentramos
em informagdes sensoriais especificas e excluimos (mais ou menos) as demais”.

O presente trabalho consistiu em criar uma agéncia publicitaria experimental
com foco em performance, experiéncia do consumidor e Marketing Sensorial. O
documento explicita com mais detalhes o modelo de negdcio escolhido e a
diferenciacdo da agéncia perante os concorrentes e, assim, compreende as
aplicagdes do neuromarketing e como ele pode se relacionar positivamente na
relagdo marca-consumidor.

Um dos principais desafios € compreender como o Complexo Cultural Circuito
Liberdade pode ser conectado as pessoas, suas emocgoes e sentidos.

Outro ponto de interesse € discorrer sobre técnicas decorrentes das teorias
estudadas, tais como: aprofundamento da neurociéncia e seus aspectos praticos; e
assim, salientar estudos sobre padrdes comportamentais e antropologicos para
mapear os pontos de contato dos consumidores. Concluindo, o estudo aborda os
aspectos onde a publicidade, a cultura, a arte e a comunicacéo estao relacionadas

ao campo cientifico sensorial humano.

2. OBJETIVO GERAL



Interpretar estudos da neurociéncia aplicada ao marketing de modo a elaborar
estratégias multissensoriais de comunicagdo para trazer destaque ao mercado da

cultura.

2.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Investigar os beneficios do envolvimento multissensorial dos consumidores
com as agdes de comunicacgédo e marketing.

e Entender quais sio as preferéncias das pessoas que frequentam os espacgos
culturais do Circuito Liberdade.

e Desenvolver pegas de comunicacao que utilizam o apelo multissensorial para

atrair um publico maior para o complexo cultural do Circuito Liberdade.

3. REFERENCIAL TEORICO

Este estudo busca compreender os principais aspectos do marketing
contemporaneo, neuromarketing e branding sensorial na aplicagdo de campanhas
publicitarias em museus e ambientes culturais. Observa-se que existem
peculiaridades em quesitos especificos das campanhas publicitarias que buscam
gerar sensagdes sensoriais e percepgdes que poderdao penetrar o campo cognitivo
dos seus receptores, principalmente, em relacdo ao impacto e interpretacdo da

comunicacao, sensacgoes e estimulos visuais.

3.1 O MARKETING CONTEMPORANEO E O MERCADO DA CULTURA: UMA
CONTEXTUALIZAGAO

O marketing na contemporaneidade contempla alguns dos principios que
foram alavancados pela internet e as demais tecnologias mobile. Sao essas as
caracteristicas citadas pela autora DE SA (2010): cocriacdo, descartabilidade,
cultura beta, engajamento e mashup.

A cocriacdo consiste em envolver o consumidor no processo de

desenvolvimento de algum produto ou servigo, ou seja, acompanhando o que é
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falado nas redes sociais e convidando ativamente este consumidor para que ele
opine e contribua com seu ponto de vista sobre um determinado lancamento da
empresa.

Ja a descartabilidade e a cultura beta, é sobre manter o fluxo de novidades
constantes provenientes de uma organizagdo, algo que vem sendo naturalmente
exigido no ambiente digital, porém com o desafio de n&do perder a esséncia da
marca. O engajamento e mashup andam juntos, o mashup € a jungédo de duas redes
sociais ou mais, para haver um maior engajamento do publico-alvo e é exatamente
essa participagdo massiva do consumidor que colabora com a assertividade das
acdes de marketing no século XXI.

Para além dos desafios mencionados acima, o Guia de Tendéncias, Sebrae
2021 cita o que o consumidor pds-pandemia ira esperar das organizagdes para os
proximos anos — Experiéncias que mesclem tecnologias virtuais com artificios do
“mundo real”- Com essa afirmacao, a publicidade multissensorial e digital pode ser
decisiva para agradar as pessoas ligadas ao mercado da cultura e museus, que
presumivelmente, buscam pela cocriagado e a integragcao do espacgo fisico com o
espaco digital. O documento a seguir aprofunda sobre as questdes de experiéncia,
integraca@o e conexdo do universo cultural, digital e sensorial de modo a explicitar
como isso podera impactar positiva e diretamente na satisfagdo do consumidor

final.

3.2 AASSERTIVIDADE DO MARKETING - PESQUISA DE MERCADO

A premissa do marketing, em geral, € a identificacdo e satisfacdo das
necessidades e desejos do cliente (KOTLER, 2000). Para constatar o que é
chamado de “dores” do consumidor, € necessario uma série de processos de
pesquisa para obter assertividade nas agdes seguintes de marketing e comunicacéo.

O inicio da pesquisa de mercado se deu em 1910, nos Estados Unidos e, ja
em 1948 as verbas destinadas pelas empresas chegavam a US$ 50 milhdes; em
1975 ultrapassaram os US$ 600 milhdes. No Brasil, nesse mesmo ano, foram gastos

apenas US$ 3,5 milhdes com pesquisas de mercado, de acordo com Mattar (1995).
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Apds a década de 1910, outros autores como Evrard, Pras e Roux (1993);
Lambin (1990); Churchill (1987) apud Marchetti (1996); Green e Tull (1974),
chegaram a definigdo do processo de pesquisa de mercado como a coleta
sistematica e a analise objetiva dos dados, para a identificagdo e solugdo dos
problemas de marketing e comunicagado de uma organizagao.

Apo6s alguns anos, a American Marketing Association (AMA) desenvolveu

ainda mais a definicao:

Pesquisa de Marketing € a fungdo que liga o consumidor, o cliente e o
publico ao nome de marketing por meio da informagdo — usada para
identificar e definir oportunidades e problemas de mercado; gerar, refinar e
avaliar acbes de marketing; monitorar o desempenho de marketing;
melhorar a compreensdo do marketing como processo” (BENNETT, 1988,
p.184).

Em sintese, a pesquisa de marketing é a identificacdo, coleta (processo de
obtencédo de dados), analise (exame, diagndstico) e disseminagao (derramamento)
de informagdes de forma sistematica (ordenada) e objetiva (pratica), e sua aplicagao
visa aumentar a assertividade nas decisdes relacionadas a identificagcdo e solugao
de problemas (e oportunidades) em marketing (MALHOTRA, 2001). Tal ferramenta é
de notavel utilidade ndo somente para marketing, mas também para outras decisdes
de uma organizagao, por este motivo, cabe a este desenvolvimento de trabalho o
uso da pesquisa de mercado como norteador de agdes estratégicas no decorrer do
planejamento de campanha. Para a elaboragdo da campanha para o Circuito
Liberdade, foram aplicadas pesquisas do modelo de formulario online e desk
research — pesquisa exploratoria, através da coleta e uso de informagdes ja
publicadas e disponiveis.

Tais informagdes, por vezes, foram coletadas para outros propodsitos, por
outras organizagbes. Esses dados podem ser registros internos de uma empresa
(relatorios, historicos de venda, pesquisas anteriores, etc.) e pesquisas de social
listening (pesquisas que envolvem a coleta de dados qualitativos presentes nas
redes sociais) a fim de entender como e porque as pessoas, ap0s O cenario

pandémico estdo experimentando o turismo cultural em museus.
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3.3. BRIEFING: O PRIMEIRO PASSO PARA UM PLANEJAMENTO DE SUCESSO

Segundo Sant’/Anna no livro Teoria, Técnica e Pratica da Propaganda (2002,
p. 106), o briefing é definido como “as informagdes preliminares contendo todas as
instrucdes que o cliente fornece & agéncia para orientar os seus trabalhos". E
baseado nele e completado com as informag¢des de pesquisas que se esboga o
planejamento publicitario.

O briefing € uma fase completa de estudos e deve conter as informagdes a
respeito do produto, do mercado, do consumidor, da empresa e os objetivos do
cliente”. Ele € um dos componentes mais importantes e o primeiro passo para o
planejamento de qualquer projeto, pois contém elementos que levam a
compreensao das necessidades do cliente, determina as etapas a serem seguidas,
e serve de orientagdo para que todo o time envolvido nessa demanda, entenda, siga
e desenvolva um trabalho assertivo e de sucesso.

Existem diversos tipos de briefing, no entanto, ndo existe uma regra a ser
seguida, pois, cada agéncia e empresa se adequa de acordo com a necessidade e
demanda de cada cliente. Porém, € importante se atentar se todas as perguntas e
questionamentos necessarios estdo sendo feitos para o cliente. Um bom briefing
deve conter informacdes sobre a empresa e seus colaboradores, o publico-alvo que
se pretende atingir, analise de concorréncia, desafios do setor de marketing, plano
de acgdo, prazos e investimentos, objetivo de comunicagdo a ser atingido, entre
outros. Com esse material em méaos, o setor responsavel compartiiha essas
informagdes e tem as mesmas sempre disponiveis quando precisar checar algum
detalhe e se o0 processo de criacdo estda coerente com o que foi proposto
inicialmente.

Para o desenvolvimento do projeto para o Circuito Liberdade, o briefing foi
feito por meio de uma entrevista com Lucas Amorim (Gestor do Circuito Liberdade),
onde foram coletadas informacgdes especificas sobre as demandas de marketing da
Secretaria de Cultura e sobre o publico a ser atingido. Discutiram-se as agdes que
se comunicam em diversas areas, se existe alguma organizagdo que planeja agbes
e campanhas direcionais, quais os temas e assuntos estdo mais conectados com o

propdsito da empresa, se ha questbes acerca da brand-persona (tom de voz e
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comportamento da marca) e aspectos da organizagdo sado pontos a serem
explorados, entre outros. Todas essas questoes sao de fundamental importancia

para que a agéncia cumpra com o objetivo esperado pelo cliente.

3.4. 0 MARKETING DE EXPERIENCIA E A SUA ASCENSAO

O Marketing de Experiéncia € um dos campos presentes no marketing que
tem como objetivo utilizar estratégias que proporcionem experiéncias
multissensoriais aos consumidores através dos cinco sentidos a fim de estimar
emocdes e sentimentos (SARGI; MATOS, 2015). Portanto, € a experiéncia no préprio
decorrer do comportamento de consumo. Essas estratégias de consumo podem ser
utilizadas nao s6 no marketing, mas também no branding, vendas e varejo, eventos,
turismo, etc.

Os estudos sobre Marketing de Experiéncia tiveram inicio em 1980, mas foi
somente no final da década de 1990, mais precisamente em 1998, que Pine
publicou em seu livro "A Economia da Experiéncia" que justifica as pessoas
quererem pagar por servicos e produtos que oferecem uma experiéncia completa
junto a compra. O apice desse estudo veio com as pesquisas e conceitos trazidos
por Bernd Schmitt, autor, pesquisador e professor de Negdcios Internacionais no
Departamento de Marketing da Columbia University, em Nova York. Em 1999,
Schmitt langou o livro "Experiential Marketing", em que apresenta as ferramentas
necessarias para que os consumidores possam se identificar com marcas e
negocios por meio das experiéncias de consumo.

Segundo Schmitt (1999, p. 57), o conceito do tema "concentra-se nas
experiéncias do cliente" e ainda complementa que “as experiéncias ocorrem como
resultado de um encontro, passar por algo ou vivenciar coisas. Experiéncias
fornecem valores sensoriais, emocionais, cognitivos, comportamentais e relacionais,
que substituem os valores funcionais". Além disso, ressalta que o foco do Marketing
de Experiéncia é resultar no encontro e vivéncia de situagées em que os estimulos
sdo criados visando atingir os sentidos, sentimentos e mente, estando presentes na

relacdo entre marca-cliente-produto.
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Schmitt (1999, 2002, 2006, 2010) expds os cinco tipos de experiéncia de
consumo, apresentando-os como as cinco abordagens do Marketing de Experiéncia.
De acordo com o autor, os consumidores podem vivenciar uma experiéncia através:
a) dos sentidos (visdo, audigao, tato, paladar e olfato); b) dos sentimentos, através
das emogdes ou de um estado positivo de humor que ligam os consumidores
favoravelmente as marcas; c) do pensamento, da cogni¢cao, que sao os recursos do
intelecto envolvendo os clientes de maneira criativa; d) da acdo, que visa
experiéncias fisicas, corporais ou atividades que expressam interesse por um
determinado estilo de vida; e, por fim, e) do relacionar, onde as experiéncias sao
criadas levando em conta o desejo do individuo de ser parte de um contexto social.

Sabendo da intencdo e da relacdo que a marca tende a ter com seus
consumidores, podemos dizer que com o Marketing de Experiéncia as empresas
buscam estreitar lagos, criar conexdes fortes que estimulam os sentidos e
sentimentos dos consumidores. Sendo assim, € possivel discorrer sobre o assunto
de maneira a entender que o marketing transita entre "o que" se consome, para
"como" se consome, e assim, empresas passam a gerenciar experiéncias ao invés
de focar somente nos aspectos técnicos de um produto (LIMA-FILHO; SILVESTRINI;
SOUSA et al.,, 2010). Analisando outros pontos de vista, Aronne e Vasconcelos
(2009) afirmam que o objetivo central do marketing experiencial é gerar buzz em
cima de determinada marca ou produto; o famoso "boca a boca".

Segundo os autores, "falar bem de um produto, servico ou marca pode
oferecer uma vantagem competitiva distinta, e € muito mais eficaz na converséo de
predisposi¢cdes desfavoraveis ou neutras em atitudes positivas quando comparadas
as propagandas tradicionais" (ARONNE; VASCONCELOS, 2009, p. 33). Isso porque
o0 comunicador ndo é visto como um vendedor do produto, e sim compartilhando as
informagdes de forma expressiva e confiavel. Neste contexto, o boca-a-boca é mais
vivido, tornando-se mais acessivel na memdria e com mais peso nos julgamentos
cognitivos (ARONNE; VASCONCELOQOS, 2009).

Os autores concordam que cada cliente carrega consigo uma especificidade
de consumo e que a experiéncia de cada um é resultante de agdes que estimulam e
despertam os sentidos, a fim de criar conexdes cerebrais mais consistentes sobre as
marcas (seja no on-line elou off-line) e que passam a valer tanto quanto a

funcionalidade do produto ou servigo ofertado. Portanto, entende-se que a jungao
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entre marketing e Branding Sensorial sdo fundamentais para o engajamento e a
conexao do consumidor com a marca, e também para fortalecer a imagem perante o

seu mercado de atuacgao.

3.5. NEUROMARKETING: A CIENCIA QUE DECIFRA O COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

A ciéncia ampliou os entendimentos sobre o comportamento do consumidor.
O autor Lee (2007) define o Neuromarketing como a “aplicagcdo de métodos
neurocientificos para analisar e entender o comportamento humano com relacéo as
mudangas de mercado e de marketing” (LEE, et al., 2007, p. 200). De acordo com
este autor, entende-se que os métodos neurocientificos colaboram para a analise e
o entendimento do comportamento dos consumidores diante das relagcdes de
publicidade e consumo.

O cientista da Erasmus University, Ale Smidts, formulou, em 2002, a
terminologia “Neuromarketing” para a categoria de pesquisas que envolviam
equipamentos da neurociéncia e do marketing. Seu objetivo foi entender como o
campo neural dos consumidores se comporta perante as agbes de marketing, de
modo a otimizar o desenvolvimento de campanhas, anuncios e estratégias mais
eficientes.

Contudo, quem popularizou os estudos sobre Neuromarketing foi o
pesquisador, formado em medicina em Harvard, Gerald Zaltman, que obteve acesso
aos aparelhos de medi¢cao dos estimulos cerebrais e decidiu utiliza-los em pesquisas
de viés mercadologico. As pesquisas sobre o tema avangaram quando Zaltman, em
2003, decidiu utilizar aparelhos de ressonancia magnética funcional (RMF). No
“Laboratério Mente do Mercado” (Mind of the Market Laboratory), localizado na
Harvard Business School, académicos de multiplas disciplinas exploraram aspectos
da meméoria, do aprendizado e da plasticidade do cérebro, entre outros. Pode-se
dizer que o Neuromarketing, no que lhe concerne, deve ser compreendido como um
estudo transdisciplinar.

O Neuromarketing busca entender as razdées mais profundas de alguém

preferir determinado produto ou marca. Além da necessidade funcional-basica e do
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preco, o que faz com que as pessoas decidam comprar um produto em meio a
ampla concorréncia? De acordo com Lindstrom (2008), o processo de deciséo de
compra ocorre 80% das vezes no subconsciente de cada um, sendo assim, é pouco
preciso, através das tradicionais pesquisas quantitativas e qualitativas, saber com
assertividade os motivos intrinsecos de uma pessoa preferir ou desgostar de
determinado produto, ou servigo.

As tecnologias utilizadas para medigao de atividade cerebral (dilatagdo da
pupila, temperatura da pele e outros estimulos cerebrais) sdo a Ressonancia
Magnética Funcional (IRMF), os Mapas de Calor e o Eletroencefalograma (EEG) —
com eles é possivel obter respostas mais genuinas e destaque para o EEG e os
mapas de calor, que realizam a medicdo em tempo real. Entdo, quando aplicado
corretamente, o Neuromarketing consegue predizer mais do que as escolhas das
pessoas, analisando suas ondas cerebrais, sendo possivel justificar suas
preferéncias de consumo ao nivel de sentimentos e emogoes.

O que o Prémio Nobel, Francis Crick, chamou de hipétese surpreendente: a
ideia de que todos os sentimentos, pensamentos e agbées humanos — até mesmo a
prépria consciéncia — sdo apenas produtos da atividade neural do cérebro. Para a
maioria dos profissionais de marketing, a promessa dessa ideia € a de que a
Neurobiologia pode reduzir as incertezas e as conjecturas que tradicionalmente
dificultam os esforgos para entender as decisdes de consumo das pessoas. Com um
olhar mais critico para o campo do Neuromarketing — conhecido também como
Neurociéncia do Consumidor — que estuda o cérebro e prevé o comportamento do
consumidor e a tomada de decisdes, em alguns momentos foi considerado uma
extravagante “ciéncia de fronteira”.

Os estudos de Neuromarketing explicam a fundo sobre o uso da ciéncia a
favor das marcas, no exemplo do fenbmeno publicitario da década de 1980,
conhecido como a "Guerra das Colas". Em seu livro "A Ldégica do Consumo",
Lindstrom explica melhor os estudos feitos em relagdo ao "Desafio Pepsi". O
"Desafio Pepsi" foi uma estratégia de marketing criada pela companhia Pepsico para
desafiar a lider do mercado de refrigerantes, a Coca-Cola, e consistia em um
experimento cego e um embate entre as duas bebidas, em que, no comercial, a
maioria preferia a Pepsi. Em 2003, vinte e oito anos apos o "Desafio Pepsi", Read

Montague, diretor do Laboratério de Neuroimagem Humana, na Faculdade Baylor de
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Medicina, em Houston, decidiu investigar os resultados da campanha com mais
profundidade. Nos estudos, Montague decidiu reproduzir o desafio e recorreu aos
aparelhos de ressonancia magnética funcional (IRMF) para monitorar o cérebro de
67 pessoas. Os primeiros resultados correspondiam as respostas dadas em 1985,
as pessoas, de fato, preferiram a bebida da Pepsi. Os resultados do aparelho de
IRMF indicaram maior nivel de atividade no Putdmen Ventral (regido do cérebro
ativada quando gostamos de um sabor) quando os pesquisados bebiam Pepsi.

Contudo, o pesquisador Montague decidiu realizar um segundo experimento,
que consistia em deixar os pesquisados saberem antes se iriam beber Pepsi ou
Coca-Cola. Os resultados apontaram que 75% das pessoas do grupo de pesquisa
desta vez preferiram a Coca-Cola, e observou-se também a mudanca de localizacao
da atividade cerebral. Além da ativacdo do Putdamen Ventral, foi registrado um
aumento de fluxo sanguineo na regido do cortex pré-frontal, regido do cérebro
responsavel pelo planejamento de comportamentos, expressdo da personalidade,
tomadas de decisdes e modulagao de comportamento social (RAINE, 2009).

Para Montague (2003), isso foi compreendido como a parte do cérebro
racional conflitando com a parte emocional, de forma a prevalecer a parte emocional
e, assim, a preferéncia pela Coca-Cola. Pode-se concluir que a preferéncia pela
Coca-Cola esta diretamente relacionada as associagdes positivas dos pesquisados

com a marca, ou seja,

sua histéria, logomarca, cor, design e aroma; suas proprias lembrangas de
infancia que remetiam a Coca-Cola, os anuncios na televisdo e na midia
impressa ao longo dos anos, a indiscutivel, inexoravel, inelutdvel emogao
ligada a Coca-cola — derrotaram sua preferéncia racional e natural pelo
sabor da Pepsi (LINDSTROM, 2008 p.32).

E importante ressaltar como a area do Neuromarketing exerce papel
fundamental na interpretacéo e analise do comportamento do consumidor perante as
diversas opcdes de um mesmo produto ou servigo, em mercados cada vez mais
concorridos. Sendo assim, os profissionais de marketing possuem mais uma area de
estudo que possibilita maior assertividade nas suas acgodes, pois, conhecendo os
estimulos e como influencia-los, uma determinada marca pode conseguir um

diferencial competitivo.
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3.6. BRANDING SENSORIAL: A POTENCIA PARA FIDELIZAR CONSUMIDORES

Com o objetivo de estudar com mais profundidade a relagdo entre marcas e
clientes, o marketing e o branding sensorial aparecem interligados quando o assunto
€ se tornar memoravel na vida das pessoas. A comunicagao, assim como qualquer
outra area, passa por transformagdes ao longo dos anos, por isso € importante
compreender 0 que o0 nosso publico esta verdadeiramente buscando e como as
marcas podem se atualizar cada vez mais para ocuparem espaco na mente e no
coracao de seus publicos de interesse.

Mas, antes de tudo, precisamos entender mais a fundo sobre o que é marca e
como ela impacta o nosso cotidiano de diversas maneiras. Kotler e Pfoertsch (2008,
p. 25) afirmam que a marca é uma promessa, “é a totalidade de percepgdes”, ou
seja, todo o estimulo que a marca oferece sendo percebido pelos consumidores
“sobre um produto, servico ou negdcio”. E a “posicdo diferenciadora na mente dos
consumidores estabelecida através das experiéncias anteriores, de associacdes e
experiéncias futuras”, ou ainda, “é o conjunto de atributos, beneficios, convicgdes e
valores que diferenciam, reduzem a complexidade e simplificam o processo
decisério” (KOTLER; PFOERTSCH, 2008, p. 25).

Outra visdo sobre a marca é descrita por Mark Batey. Segundo o autor (2010),
em seu livro “O Significado da Marca”, embora uma empresa decida por um
determinado posicionamento, nem sempre o resultado € o esperado, pois o
consumidor é o responsavel por definir o que a marca significa. Sendo assim, os
consumidores sao motivados por uma série de estratégias de branding, aliadas ao
marketing de determinada marca, para enxerga-la da forma pretendida por seus
criadores e gestores. Essa visdo dependera de quais experiéncias anteriores tiveram
com determinada marca, e o quanto aquilo foi impactante para eles, enquanto
consumidores. Batey (2010) defende que, apesar das marcas criarem a sua
identidade, o seu verdadeiro significado é ditado por seus consumidores. Esse
significado é a interpretacdo vinda dos consumidores com base em seu
comportamento e principalmente suas vivéncias, e esta sempre aberta a

negociagao.
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Contudo, é importante que as marcas se atentem em como podem influenciar
o0 consumidor a pensar tudo aquilo que elas projetam em suas descrigbes
estratégicas de brandbooks — refere-se ao manual da marca, utilizado para
padronizar grafismos, identidade de marca e outros processos relacionados a uma
organizagao e facilitam a identificagcdo da marca. Pensando nisso, criar experiéncias
que despertem os cinco sentidos humanos é critério de vantagem competitiva entre
as marcas, ja que as tornam muito mais relacionaveis e consistentes nas
percepgdes dos consumidores. O Branding Sensorial constitui-se pelas estratégias
alinhadas a um conjunto de percepg¢des sensoriais que envolvem uma organizagao e
sua comunicagdo. Tais estratégias visam criar um elo entre marcas e clientes,
influenciando os cinco sentidos do corpo humano: visdo, audicdo, tato, paladar e
olfato, a fim de estabelecer conexdes fisicas e emocionais.

Para Botelho (2021), é possivel entender como os sentidos funcionam nessa
captagdao de mensagem. Segundo a autora, o sistema sensorial € o responsavel por
captar informacodes internas e externas e transmiti-las as células receptoras que, por
sua vez, enviam uma mensagem em forma de impulsos elétricos ao sistema nervoso
central, que a traduz em sensacgdes, que geram uma resposta fisica ou emocional do
individuo. Segundo a autora, as marcas podem aumentar sua capacidade de criar
fortes conexdes com o seu consumidor quando desperta mais de um sentido, sendo
mais reforcada na mente das pessoas e consequentemente, agregando valor ao seu
mercado.

Do ponto de vista dos autores citados, marcas ndo podem ser definidas
apenas como cores, logotipos, naming, entre outros. E preciso mais, assim como os
consumidores estdo sempre em busca de mais. Em conclusdo, com o estudo e os
autores referéncias na area, compreende-se a relevancia das acbdes de branding
para consumidores cada vez menos impulsivos, exigentes e imediatistas e
entende-se também como as marcas estdo cada vez mais preocupadas em se
conectar com o seu publico, para além da venda. O foco do Branding Sensorial, em
conjunto com as agbes de marketing, segundo os autores (BATEY, 2010;
LINDSTROM, 2009), vai muito além daquilo que a marca tende a ser no mercado,
concentrando-se em qual mensagem deseja transmitir para os seus clientes ou

futuros clientes.
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3.7. O IMPACTO DOS SENTIDOS NA EXPERIENCIA DOS MUSEUS

A busca por diferenciacdo no mercado é uma tarefa que envolve um esforgo
significativo das pequenas, médias e grandes empresas, principalmente quando
falamos sobre o ambiente cultural, uma vez que envolve um publico bem amplo e
distinto. Seguindo nessa linha, reunimos diversos autores para embasar 0 nosso
pensamento sobre a influéncia de experiéncias multissensoriais e como essa
estratégia influencia o mercado cultural, em especial, os museus.

Precisamos estudar também sobre como os museus impactam positiva ou
negativamente a sociedade como um todo, para entender as motivagdes, desejos e
anseios contribuem muito para o nosso objeto de estudo: transformar os museus o
mais atrativo possivel com as experiéncias multissensoriais. Podemos entender
também o museu como um instrumento de reflexdo social, uma vez que suas
exposigdes conseguem definir um publico em especifico e ocasionando motivagoes
diferentes em uma mesma sociedade.

Marilyn G. Hood (1983, p. 51) na obra Staying Away: why people choose not
to visit museums defende alguns critérios considerados fundamentais para que os
museus adotem estratégias voltadas para novas experiéncias e proporcionar algo de
util aos diferentes tipos de publicos que possam atrair. Este estudo de publico que a
autora apresenta, € determinante para entendermos sobre a importancia dos
museus conhecerem com mais profundidade o seu publico de interesse, e também
sobre como as pessoas se conectam com essas instituigdes.

Ainda sobre o estudo da autora Marilyn, sobre os nao participantes de
atividades culturais, como as criancas, € bem provavel que comecem a adotar suas
atividades no meio cultural apdés se tornarem adultos. A autora defende que é
importante ndo rotularmos as pessoas como apaticas ou nao envolvidas pelo
simples fato de nao participarem de atividades culturais, uma vez que esses
individuos optam por outras atividades de lazer que competem diretamente com a
ida aos museus, pois encontram mais prazer em atividades que enfatizam a
participacdo ativa e a interagédo social com outras pessoas.

Se levarmos em consideragdo o estudo acima com o objetivo da Sensor,

entendemos um pouco mais sobre como as experiéncias influenciam com mais
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profundidade na participagcdo do publico que pode ser determinada pelo nivel de
interacao nesses ambientes. O desafio de transformar esses espacgos culturais em
mais atrativos deve passar por uma avaliacdo interna dos museus e dos publicos
diversos que podem e devem se interessar por programas culturais.

Em uma matéria realizada pela equipe Globo em 2021, saiu a noticia de que
um museu havia recriado obras de artes com sons e até cheiro de queijo em
exibicdo adaptada para deficientes visuais chamada “Ponto Cego”. Segundo a
reportagem, “A exibi¢cdo recria pinturas existentes, mas com dimensdes adicionais,
como som e odor — entre eles, o cheirinho de queijo sazonado. Outra novidade é
que os visitantes podem tocar as obras.” Um detalhe interessante € que para o
publico ter uma experiéncia unica e igual a todos, as pessoas que enxergam tiveram
que usar uma venda para desfrutar das obras.

Ten Cate, um dos idealizadores dessa exposi¢ao interativa junto com o
projetista Jeron Prins, contou que uma deficiente visual estava no local e que ao
conseguir tocar o quadro se emocionou com 0 momento. Foi nesse instante que os
organizadores perceberam o quao valioso foi proporcionar experiéncias que fogem
do padrao quando falamos em museus de obras, uma vez que elas ndo podem ser
tocadas e muitas vezes com uma distancia significativa entre o publico e a peca.

Experiéncias multissensoriais sdo capazes de ndo s eternizar um momento
na memoria dos participantes, como também de atrair um publico ainda maior que
esteja interessado no inusitado que os museus podem proporcionar, para além
daquilo tudo que ja esperamos como pecas distantes, intocaveis ou que sao so6 para
visualizarmos. Os consumidores buscam mais e esse "mais" esta presente no
Marketing Sensorial, capaz de conectar pessoas a momentos Unicos e que
diferencia uma exposi¢cao da outra. Além disso, essas experiéncias sao capazes de
aumentar a receita do local proveniente da atracido de um publico que muitas vezes
ignora as exposigdes dos museus por serem taxadas como Obvias e de costume.

Utilizar os cinco sentidos como parte de estratégias de marketing ja € uma
realidade que as marcas devem se atentar para ficarem cada vez mais préximas do
seu publico ideal mas também, uma maneira de se atualizarem para se manterem
vivas em mercados cada vez mais competitivos. Em se falando dos sentidos, Buckel
e Axel (1995) descrevem o aroma como potencializador na construgdo da imagem

da marca, uma vez que o ser humano é capaz de reter até 1000 aromas diferentes,
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sendo como um potencializador de estimulos e consequentemente, afetando
positivamente o cérebro.

Ja no sentido de audi¢do, temos a musica, que de acordo com o Groenland e
Schoormans (1994), pode contribuir para a escolha e avaliagdo de um determinado
produto. No estudo em analise, os autores entendem que a musica tem o poder de
confortar quando familiarizada em determinado momento, exerce influéncia no
comportamento e emocdes do consumidor, de modo a ser determinante também na
decisdo de compra. Outros estudos como dos autores Yalch e Spangenberg,
indicam que o estilo da musica e o volume da mesma, influenciam no aspecto
comportamental em determinado ambiente, ou seja, dependendo do estilo musical, o
consumidor pode passar mais tempo dentro da loja e podendo variar conforme a
idade do publico frequentador daquele ambiente.

Quando interligamos os estudos sobre os cinco sentidos do ser humano com
0s museus, podemos entender a capacidade de poder utiliza-los de maneira
inteligente para atrair, reter e fidelizar principalmente determinado tipo de publico.
Por isso, reiteramos a importancia de se analisar com mais profundidade as
caracteristicas das pessoas frequentadoras de ambientes culturais para pensarmos
nas estratégias que serdo mais adequadas para determinada categoria de

exposicao, ligando com quem o museu ira conversar prioritariamente.

4. AEMPRESA

A Sensor € uma agéncia experimental de Branding Sensorial, focada em
tracar estratégias de marca que estimulem os cinco sentidos humanos (tato, olfato,
visdo, audicao e paladar).

A agéncia opera de maneira integralmente digital. Seguem os seus principais

produtos e servigos:

Analise de mercado;

- Projeto completo de gestdo da marca;
- Gerenciamento dos pontos de contato;
- Brandbooks;

- Pecas publicitarias;
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- ldentidade visual da marca;
- Intermédio com empresas parceiras de tecnologia para a integragdo do
projeto de marca.

Como pretensao para os préximos cinco anos, a organizagao gostaria de ser
percebida como uma das cinco maiores agéncias de comunicagado multissensorial
do sudeste brasileiro, e firmar parcerias com trés empresas de tecnologia de
integracao de audios, sons, aromas e videos.

A estratégia de crescimento para a agéncia € no modelo B2B (Business to
Business — empresas que fazem servigos para outras empresas), com foco nas
marcas atreladas as experiéncias culturais, como o “Circuito Liberdade”, constituido
por 22 espacos culturais em Belo Horizonte. Para maior desenvolvimento e
escalabilidade, a marca também pretende estar em eventos de relevancia para a
comunicacao, e capacitar outros profissionais, por meio de treinamentos, para
aplicar a neurociéncia do marketing em seus proprios projetos. O diferencial da
Sensor € o seu nicho, e a sua maneira disruptiva de enxergar as marcas, ou seja, a
atencao aos aspectos multissensoriais.

Desse modo, o propdsito da empresa € evidenciar a experiéncia
multissensorial como diferencial transformador do mercado da cultura.

Missdo: Nossa missao € levar a comunicagcao multissensorial para o mercado
da cultura que acredita que a pluralidade de sensagdes pode impactar e incentivar
as pessoas a viverem mais experiéncias culturais.

Visdo: A Sensor pretende, em cinco anos, estar entre as cinco maiores
agéncias de comunicagado multissensorial do sudeste brasileiro.

Valores:

- Colocamos a experiéncia de ponta a ponta em primeiro lugar.

- Comunicamos com todos (e para todos) os nossos publicos de interesse.

- Acreditamos que a tecnologia € um catalisador de experiéncias.

- Exploramos os sentidos humanos e os multiplos sentidos da comunicagao.
- Os detalhes nos levam a exceléncia.

- Atransformacgéao esta no nosso DNA.
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5. BRIEFING

Em 2010, apds a transferéncia da sede do governo da Praga da liberdade e
inauguragdo da cidade administrativa, foi criado o Circuito Liberdade. Sua
concepgao teve como objetivo transformar os prédios histéricos que estavam vazios
em espacos artisticos, culturais e de preservagao de patrimbénio, que seriam vistos
como um complexo cultural e turistico pelos moradores e visitantes.

Desde quando foi fundado, o Circuito Liberdade foi reconhecido como um dos
principais complexos culturais de Minas Gerais e do pais, e hoje € composto por 22
instituicbes que transitam entre os diferentes aspectos do universo da arte e da
cultura.

Os Equipamentos que estdo sob a gestdo do Estado: Biblioteca Publica
Estadual de Minas Gerais, Palacio da Liberdade, Arquivo Publico Mineiro, Museu
Mineiro, Museu dos Militares Mineiros, Centro de Arte Popular, Cefart Liberdade,
BDMG Cultural, Espago Cultural da Escola de Design UEMG, Camera Sete, Palacio
das Artes, Centro do Patriménio Cultural Cemig, Sala Minas Gerais — Filarmoénica.
Ha ainda outros equipamentos que fazem parte do circuito cultural, que estdo sob a
gestao de parceiros.

Com o intuito de entender com mais profundidade a comunicacdo dos
Equipamentos com a sociedade, conseguimos entrar em contato com Lucas
Amorim, Gestor do Circuito Liberdade, que conseguiu passar de maneira clara os
objetivos reais do Circuito, os desafios a serem superados e o que podemos ou nao
elaborar tendo em vista que estdo sob a gestdo do governo.

Nosso entrevistado afirmou que considera a comunicagdo dos Equipamentos
como um todo bastante engessada e sem criatividade, tanto é que a maioria das
publicagdes no perfil do Instagram oficial do Circuito Liberdade sao postadas de
outros perfis ou entdo sao pouco chamativas. Ainda, Lucas considera que falta um
pouco mais de protagonismo nas midias sociais, de forma a atrair também os
considerados nao-publicos — pessoas que ndo sentem que os Equipamentos séo de
seu interesse.

Outro ponto relevante levantado por Lucas Amorim, e que dialoga com a
nossa proposta de agéncia, € o desafio de transformar um conteudo que nao é

naturalmente feito para o virtual em uma experiéncia sensivel, mais imersiva e
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interativa para os publicos diversos que a Secretaria de Cultura deseja alcancar.
Esta proposta é de grande relevancia para a Agéncia Sensor, uma vez que 0 N0sSso
proposito esta atrelado ao desenvolvimento de experiéncias multissensoriais como
diferencial transformador do mercado da cultura.

Com isso, apds avaliarmos o Briefing com o nosso potencial cliente e
entender com mais profundidade o mercado da cultura, em especial os museus,
conseguimos planejar e executar de forma mais assertiva a nossa proposta de
agéncia e também solucionar um problema de comunicagéo do Circuito Cultural com
os mais diversos publicos, 0 que sera explicado com mais detalhes na parte de

Planejamento de Campanha no item 7 deste Relatério.

6. PESQUISA DE MERCADO

Problema de pesquisa: Apds a expressiva queda na frequéncia de visitagao
nos museus, em consequéncia da pandemia do coronavirus', a pesquisa visou
entender quais os perfis, as motivacdes e as preferéncias das pessoas que visitam
os centros culturais, além da frequéncia atual nesses espagos. Ao entender o
cenario, o objetivo foi elaborar estratégias de campanhas publicitarias que
incentivassem o retorno aos museus e centros de cultura do Circuito Liberdade,

com o incremento das suas midias on-line.

Objetivo geral: Entender o publico majoritario visitante dos museus e seu
comportamento em relagdo aos centros culturais, obtendo dados para elaborar uma

campanha que evidencie o potencial do Circuito Liberdade e atraia mais visitantes.

Objetivos especificos:

e |Investigar comportamentos e preferéncias do publico consumidor do
complexo cultural Circuito Liberdade e quais fatores poderiam incentivar a
visitacao e revisitacdo de mais pessoas aos museus.

e Entender as principais dores e desejos dos consumidores em relacdo ao

complexo cultural.

! Disponivel em: https://news.un.org/pt/story/2021/04/1747722 Acesso em: 22 de nov. 2021.
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e Entender a segmentagao de publico para otimizar as campanhas digitais.

e Identificar se ha consisténcia de marca (identidade visual coesa, padrdes de
atendimento, padrdes de publicagdes nas redes sociais, etc.).

e Elaborar campanhas publicitarias de audio e video para as midias on-line,

objetivando o aumento de seguidores no Instagram do Circuito Liberdade.

A metodologia de pesquisa escolhida para a dissertagdo do tema foi a
exploratoria que, segundo Gil (2002, p. 41) tem o objetivo de proporcionar maior
familiaridade com o problema, para torna-lo mais explicito. E essa categoria de
pesquisa que se preocupa em fornecer informagdes para uma investigacdo mais
precisa.

Para compreender com afinco o publico visitante de museus, é de suma
importancia estudos sobre antropologia — ramo do conhecimento que se dedica a
compreender os mecanismos da vida humana em sociedade, no aspecto cultural — e
sobre o consumo. Assim, consultamos autores que sustentam argumentos
relacionados a antropologia cultural, como Bourdieu (2003), Amazonas (2009) e
Canevacci (2004).

Para Bourdieu (2003), o habitus de visitagado de museus se dava pelo nivel de
instrucdo do individuo, o que pode ser comprovado por dados do Instituto Semesp,
que mostram que quase metade (48,1%) dos egressos do ensino superior possui um
rendimento mensal bruto na faixa de R$ 3 mil a R$ 10 mil?. Ou seja, pode-se concluir
que pessoas de condigdes socioecondmicas mais altas possuem acesso a niveis
maiores de educacgao, logo, maior nivel de instrugéo.

Aprofundando sobre o tema, os autores Santana (2017) e Pereira (2017)
realizaram o estudo “O conhecimento e a frequéncia dos museus e espagos
culturais em Belo Horizonte pelos discentes da UFMG™, para identificar a visitagéo
dos estudantes universitarios aos centros culturais de Belo Horizonte. O Circuito
Liberdade, foco da proposta deste trabalho, destacou-se, na pesquisa, que mostrou

que o Centro Cultural Banco do Brasil (CCBB) é a instituicdo mais frequentada do

2 Disponivel em: https://revistaensinosuperior.com.br/renda-mensal-ensino-superior/ Acesso em: 22 de
novembro de 2021.
3 Disponivel em: https://brapci.inf.br/index.php/res/download/86111> Acesso em: 15 nov. 2021.
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Circuito. Também informou que a idade média dos visitantes varia entre 18 e 35
anos.

Ainda procurando entender o comportamento dos consumidores dos centros
culturais de Belo Horizonte, o setor de pesquisa da agéncia Sensor realizou uma
pesquisa quantitativa prépria, via Google Forms, com uma amostra total de 168
respostas. Também apurou dados das redes sociais do Circuito Liberdade e do
museu mais visitado do complexo, o Centro Cultural Banco do Brasil, chegando a

algumas conclusdes:

Idade

168 respostas

@ até 18 anos
® 18 a25anos
25 a 35 anos
@® 35a45anos
@ Acima de 45 anos

Como aponta o grafico acima, a pesquisa de faixa etaria comprovou que jovens
adultos de 18 a 25 anos sao a maioria dos visitantes e, em segundo lugar, ha a

predominancia dos adultos de 25 a 35 anos.

A pesquisa confirma o ponto de vista do autor Bourdieu (2003), que afirma que a
frequéncia de visitagdo em museus é diretamente ligada ao nivel de instrugdo do
individuo, o que consequentemente implica na faixa de renda dos visitantes, que em

sua maioria, possuem renda acima de um salario minimo brasileiro (R$ 1.100,00):
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Qual a média da sua renda mensal? (Dados sigilosos)

168 respostas

@ 0 a 1000 reais

@ 1000 a 3500 reais

@ acima de 5 mil reais
® 4.500

@ Prefiro ndo responder

Para além dos dados demograficos, a pesquisa feita via formulario apontou baixa
adeséo do publico, que em sua maioria afirma nao acompanhar as redes sociais do

Circuito Liberdade:

Vocé acompanha o circuito liberdade nas redes sociais?

168 respostas

® Sim
® Nio
O As vezes

Em contrapartida, confirmou-se a preferéncia de 86,9% das pessoas por exposi¢coes

qgue sejam interativas, sensoriais:
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Que tipo de exposic&o artistica atrai mais a sua aten¢ao ou o motiva a conhecer mais sobre? |D

168 respostas

@ Exposicdes apenas visuais
@ Exposicdes interativas, que permitem
estimular audigao, visdo, aroma...

86,9%

Partindo para a pesquisa exploratéria, via web, os dados levantados a seguir

competem diretamente a atividade do Circuito Liberdade nas redes sociais:

Imagem 1*: Instagram do Circuito Liberdade

circuitoliberdade ¢ [ET -

1,258 posts 14.7k followers 180 following

Circuito Liberdade

Society & Culture Website

Arte

Cultura

Turismo

Venha conhecer o Circuito Liberdade
Secretaria de Estado de Cultura e Turismo
circuitoliberdade.mg.gov.br/pt-br

Followed by camilla_murta, _virginia_cunha, pamelagandraa +8 more

f POSTS ® VIDEOS [ TAGGED

o . age.d

Para além do S30 Francisco
cerdmica mineira do Candeal

* Disponivel em: https://www.instagram.com/circuitoliberdade/ > Acesso em: 15 nov. 2021
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Imagem 2°: Instagram do CCBB de Belo Horizonte

ccobbh & [RZ -

g

,6 2,317 posts 103k followers 6,504 following

CENTRO CULTURAL
CCBB BH
Arts & Entertainment
il Centro Cultural Banco do Brasil
© Aberto todos os dias, exceto as tergas, das 10h as 22h
-8 Ingressos e mais informagdes no link abaixo &3
bb.com.br/cultura
Followed by lucianafrancabh, luizagomesip, curtebh +65 more
Z » reaberturs
£ 0 N p, e a g

Programa... Patriménio... #CCBBem... CCBB Edu... Reabertura Wallpaper Catéalogos

® VIDEOS 5) TAGGED

A principio, o Instagram do Circuito Liberdade aponta consideravel nimero de
seguidores (Imagem 1), contando com 14.700 mil pessoas acompanhando o perfil,
enquanto o CCBB (Imagem 2) desponta com mais de 100 mil seguidores.

Ainda sobre o perfil do Instagram do Circuito Liberdade, nota se a falta de
constancia e baixo engajamento nas publica¢des. Pelo espagcamento das datas de
publicacdo, auséncia de comentarios, identidade visual sem padronizagdo e
conteudo pouco atrativo para o publico que o consome, ndao parece envolvente, e
pode né&o reter, ou até repelir os consumidores. O perfil do CCBB aponta para maior
engajamento, contando com mais comentarios e maior constancia nas postagens
realizadas. Entretanto, o CCBB, apesar do grande numero de engajados, destaca
pouca interagdo e relacionamento com o0s seus seguidores, o que pode gerar
insatisfagao junto ao publico.

Quanto aos sites de ambas as instituicdes, Circuito Liberdade e Centro

Cultural Banco do Brasil, a ferramenta de monitoramento® de velocidade de

® Disponivel em: https://www.instagram.com/ccbbbh/ Acesso em: 15 nov. 2021.
6 A ferramenta utilizada foi “Think With Google - PageSpeed Insights”. Disponivel em:
https://pagespeed.web.dev/?utm_source=psi&utm medium=redirect Acesso em: 15 nov. 2021.
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carregamento de ambos 0s sites se encontra com pontuagéo abaixo da média ideal

de carregamento (50 pontos).

Imagem 3: Site do Circuito Liberdade’

Acessibilidade

CIRCUITO Q
LIBERDADE

INfCIO  CIRCUITO LIBERDADE ~ VISITE ~ ESPACOS ~ PROJETOS EAGOES ~ PROGRAMAGAO  EDUCATIVO ~ CONTATO

Noticias Programacao

PSR B PR N ' W TG AT FACA CIAT RE ALUTIIDA

Imagem 4: Velocidade de carregamento do site do Circuito Liberdade®

> PageSpeed Insights Docs

O Mobile 3 Desktop

g Diagnose performance issues
See detailed analysis and recommendations from loading your site in a simulated environment.

This URL

@ http://www.circuitoliberdade.mg.gov.br/pt-br/

s ot

i CIRCUITD =

LL LIBERDADE E
3 6

Noticias.
Performance
Values are estimated and may vary. The performance score is calculated
directly from these metrics. See calculator.
A 049 W 50-89 @® 90-100
METRICS Expand view
A First Contentful Paint A Time to Interactive
72s 10.0s

" Disponivel em: http://circuitoliberdade.mg.gov.br/pt-br/ Acesso em: 15 nov. 2021

¥ Disponivel em:

https://pagespeed.web.dev/report?url=http%3 A%2F%2Fcircuitoliberdade.mg.gov.br%2Fpt-br%2F Acesso em:
15 nov. 2021
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Imagem 5: Velocidade de carregamento — Desktop — Circuito Liberdade®

> PageSpeed Insights Docs

D Mobile [ Desktop

Diagnose performance issues
See detailed analysis and recommendations from loading your site in a simulated environment.

This URL

@ http://www.circuitoliberdade.mg.gov.br/pt-br/

i cmcurto o s o o momado e v O

= Useroaoe

45

CASA FIAT OF CULTURA REABRE A PUBLICO
COM RESTAURO DE OSRAS DE ALEWADINHO.

Performance

Values are estimated and may vary. The performance score is calculated

etz srogranscia
directly from these metrics. See calculator. - ™ —
Sl |
A 049 50-89 @® 90-100 - cio
METRICS Expand view
A First Contentful Paint Time to Interactive
23s 2.7s

Imagem 6: Site do Centro Cultural Banco do Brasil"

4
@ AculturanoBB  BeloHorizonte  Brasilia ~ Riode Janeiro  SdoPaulo  Programagao Digital Q Novidades em seu e-mail
-

\/ A Normas COVID-19

Veja também

Programaga
d- -t l . . H

s Assim Vivemos —\Festival

Internacional de Filmes sobre

Deficiéncia

Mdsica

Playlists do CCBB

Programacdo Belo Horizonte Brasilia Rio de Janeiro S3o Paulo

° Disponivel em:
https://pagespeed.web.dev/report?url=http%3 A%2F%2Fcircuitoliberdade.mg.gov.br%2Fpt-br%2F Acesso em:
15 nov. 2021

' Disponivel em: https://ccbb.com.br/ Acesso em: 15 nov. 2021
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https://ccbb.com.br/

Semelhante ao Circuito Liberdade, o Centro Cultural Banco do Brasil, na
categoria mobile, obteve baixo desempenho na mensuragdo da ferramenta

PageSpeed Insights, como podemos analisar abaixo:

Imagem 7: Velocidade de carregamento — CCBB"

Docs

= PageSpeed Insights

O Mobile [ Desktop

Diagnose performance issues
See detailed analysis and recommendations from loading your site in a simulated environment

This URL

@ https://ccbb.com.br/

6)

Performance

e score is calculated

Values are estimated and may vary. The pe:

directly from these metrics. See calculator.

A 049 50-89 @ 90-100

METRICS Expand view

First Contentful Paint A Time to Interactive

27s 12.6 s
Enquanto a medicao feita para a versao desktop apresentou melhor

desempenho em relagao ao modelo de navegagao mobile.

Imagem 8: Velocidade de carregamento — CCBB"?

> PageSpeed Insights Do:
O Mobile [ Desktop
Diagnose performance issues
See detailed analysis and recommendations from loading your site in a simulated environment.
This URL
@ hitpsi//ccbb.com.br/
Performance
Values are estimated a
METRICS Expand
@ First Contentful Paint ® Time to Interactive
0.8s 19s
9 = 0 0, 0, 0, .
2url= Acesso em: 15 nov.

! Disponivel em:
2021

12 Disponivel em: https:/pagespeed.web.dev/report?url=https%3A%2F%2Fccbb.com.br%2F Acesso em: 15

nov. 2021
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A atencdo dada para os numeros de desempenho de cada modelo de
navegacao dos sifes acima é necessaria, pois pode influenciar na experiéncia do
consumidor na sua totalidade. De acordo com informacdes disponibilizadas pela
Entrepreneur, conceituado site e magazine sobre empreendedorismo fundado em
1977, cerca de 40% das pessoas abandonam sites que levam mais de trés segundos
para carregar em seus dispositivos moveis'. Isso significa que acima de trés
segundos, toda a experiéncia do consumidor pode ser insatisfatéria.

Além dos fatores técnicos para a melhoria da experiéncia do consumidor, ha
também a preocupacao em destacar o turismo de Belo Horizonte, através das

instituicdes culturais. Conforme Canevacci,

Shopping centers, malls, parques tematicos, gentrificacdo, museus,
publicidade, arranjo de vitrines, desfiles, mostras, exposicdes, férias,
encontros: tudo isso esta redesenhando a vida material-imaterial do novo
sentir metropolitano. A competi¢cdo entre as metrépoles da-se nesse plano,
nao mais pela quantidade de mercadorias que se podem produzir ou
estocar, mas pelos cenarios comunicacionais e expo-culturais que cada
metrdpole oferece em panorama local (CANEVACCI, 2004, p. 110-125).

E importante que Belo Horizonte ofereca boas jornadas de visitacdo em seus centros
culturais, a fim de se destacar entre as capitais e metropoles. Pelas informagdes
obtidas no site oficial, pode se afirmar que as 22 instituicbes do Circuito Liberdade
contemplam diferentes aspectos do universo cultural e artistico.

Apesar da afirmagdo de Amazonas (2009) de que os universitarios podem
nao visitar museus com tanta frequéncia por entender que outros tipos de lazer sao
mais interessantes, o objetivo deste projeto € tornar a visitacdo em instituicoes
culturais em uma atividade mais prazerosa através da interagao e do estimulo dos
cinco sentidos humanos por meio da comunicagao.

Portanto, conclui-se que o Circuito Liberdade, localizado na regido central de
Belo Horizonte, inaugurado em 2010, e que atualmente é considerado o maior
complexo cultural do Pais'™, possui a demanda de padronizacdo da identidade

visual, de maior criatividade e interatividade nos conteudos do Instagram, além da

13 Disponivel em: https://www.entrepreneur.com/article/334490 Acesso em: 15 nov. 2021

14 Dlsponlvel em:

Jnmnﬁd_@ngm&@f_mlms Acesso em: 15 nov. 2021
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necessidade de focar na melhoria da experiéncia do usuario, aumentando a
velocidade de navegagao no website, com o objetivo de agregar maior visibilidade
nacional e internacional, por meio da divulgagcao massiva da informacéo, em busca

de atrair maior numero de pessoas para o turismo cultural.

7.1 Plano de trabalho criativo

Entendendo o potencial do Circuito Liberdade, a equipe compreende que o
conceito central que abraga este objetivo € o posicionamento, que tem como intuito
destacar o Circuito como o maior complexo cultural do Brasil. Pensando nisso, a
agéncia Sensor adotou a seguinte frase como slogan oficial da campanha: "Circuito
Liberdade — O maior complexo cultural do Brasil".

A ideia da campanha foi fazer uma analogia dos circuitos de corridas com o
circuito cultural, demonstrando o motivo de ser considerado o maior complexo
cultural do Brasil e a sensagao de conquista do mercado da cultura. Para isso,
convidamos um corredor profissional e uma integrante da equipe para percorrer os
Equipamentos, filmados por um drone que acompanhou todo o trajeto. A escolha
das gravacdes aéreas e do esporte foi pensada para remeter a liberdade e a
grandiosidade do Circuito e de suas construgdes.

Outro ponto de destaque foi a padronizagao da identidade visual do Circuito
Liberdade, utilizando os principios do Neuromarketing e do Branding Sensorial nas
pecas conceito, como a psicologia das formas e das cores, buscando desenvolver
pecas visualmente impactantes, com a utilizacdo de audio para as pecgas estaticas e
sonorizadas. A interatividade das pecas é um fator-chave da campanha, ja que
propomos que a comunicagao no ambiente digital seja paralela ao meio presencial
das exposigdes.

Pretendeu-se, também, reforgar a importancia da frequéncia do publico ideal
e dos considerados nao-publicos, na proposta de agucar a curiosidade de quem ja

visita os museus e também daqueles que nao consomem este tipo de conteudo.

36



7.2 Plano promocional

A partir das informagdes coletadas no briefing com o cliente, e na pesquisa de
mercado, criamos a nossa campanha com a intencdo de proporcionar maior
curiosidade do publico com relagao ao Circuito Cultural, impulsionando a divulgagéo
dos museus.

Seguindo o propdsito da Agéncia Sensor para estimular a experiéncia tatil no
plano promocional, desenvolvemos o Design de Colecionaveis Circuito Liberdade,
que trara as miniaturas de todas as construgdes do Circuito, de carater presenteavel
e colecionavel. Assim como foi desenvolvido o design de bottons, chaveiros e

canecas, para serem vendidos somente nas instituigbes do complexo cultural.

7.3 Plano de midia

Sabendo que a idade média dos visitantes do Circuito Liberdade varia entre
18 e 35 anos, buscamos usar as plataformas onde essas pessoas estdo mais

inseridas virtualmente, sdo elas:

Instagram — A pagina do Instagram do Circuito Liberdade aponta o numero de
seguidores (Imagem 1), contando com 14.700 mil pessoas acompanhando o perfil.
Porém, o espacamento de datas de publicacido, a auséncia de comentarios, a
identidade visual sem padronizagao e o conteudo que pouco se conecta com 0 seu
publico, indicam que sao necessarios conteudos estratégicos e estimulantes para
midias sociais, que promovam maior engajamento e interesse para essas pessoas.
Por isso, foi pensado a divulgacdo de pegas com curiosidades sobre o Circuito
Liberdade e a campanha audiovisual "Circuito Liberdade — o maior complexo cultural
do Brasil". A mensuragao utilizada sera o numero de compartilhamento das pecas e

a quantidade de seguidores.

YouTube - E a principal rede social de videos online e a segunda rede social mais
usada no mundo, perdendo apenas para o Facebook e ficando em segundo lugar
como mecanismo de busca, ficando atras do buscador Google. Chega a 127 milhdes

de brasileiros assistindo e postando videos todos os meses, além de possuir
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usuarios entre 18 e 65 anos, que podem ser impactados por anuncios. Pensando
nisso, propomos a adaptacdo da campanha audiovisual que sera aplicada, de forma
a estimular a curiosidade das pessoas em relacdo ao Circuito Liberdade. A
mensuragdo pensada para o YouTube € a pesquisa propria da rede social,
"Top-of-Mind" que busca saber qual € a primeira marca que as pessoas relacionam a

cultura em Minas Gerais.

7.4 Pecgas

No Instagram, as pecas da campanha procuraram seguir a identidade visual
do Circuito Liberdade, e tém o objetivo de estimular o interesse das pessoas em
relacdo ao conteudo da campanha audiovisual, a fim de aumentar o fluxo de
visitantes no espaco digital. Também vamos criar um calendario para estabelecer
uma periodicidade de postagens.

Para o YouTube as pecas de audiovisual serdo adaptadas para tal. Quanto ao
website, faremos conteudos atuais sobre cada equipamento do Circuito Liberdade,
abordando curiosidades sobre cada exposicdo em cartaz, além da atualizacio sobre
os eventos oferecidos. Pretende-se ainda produzir bate-papos com os artistas e

publicar a opinido dos visitantes.

8. CONSIDERAGOES FINAIS

A proposta inicial deste estudo foi o desenvolvimento de uma agéncia
experimental para atender as necessidades especificas da Secretaria de Cultura e
Turismo de Minas Gerais. Para isso, criamos a Agéncia Sensor, cujo objetivo é
desenvolver estratégias multissensoriais que estimulem os cinco sentidos humanos
para marcas do mercado de cultura. Com base nas informagdes coletadas e estudos
realizados acerca da influéncia do Branding Sensorial no mercado cultural, reunimos
dados e referéncias importantes que nos guiaram no processo criativo do presente
documento.

Tendo isso em mente, analisamos nosso cliente e identificamos que, desde a

sua fundacdo, o Circuito Liberdade foi reconhecido como um dos principais
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complexos culturais de Minas Gerais e do pais, € hoje € composto por 22
instituicdes, que transitam entre os diferentes aspectos do universo da arte e da
cultura. Em conversa com Lucas Amorim, gestor do Circuito Liberdade, fomos
informados sobre as principais necessidades que esses espagos culturais vém
enfrentando, principalmente no meio digital.

De acordo com as informacdes coletadas, identificamos que as experiéncias
que proporcionam maior interacdo sao um ponto relevante para atrair e entreter os
publicos de interesse e os considerados nao-publicos das atividades culturais. Como
analisado pelo proprio gestor, uma das grandes dificuldades € a comunicagdo dos
equipamentos como um todo, considerada como bastante engessada, pouco criativa
e pouco chamativa, e por isso ndo tem atendido aos objetivos do Circuito.

Diante desse diagnodstico, elaboramos estratégias como a criagdo de um
calendario de postagem, com pegas que transmitem dinamismo e conexao para que
0 publico se identifique e tenha ainda mais interesse em visitar as exposi¢des
oferecidas pelo Circuito; a padronizacao da identidade visual do Circuito Liberdade,
utiizando os principios do Neuromarketing e do Branding Sensorial nas
pecas-conceito; o desenvolvimento de pecgas visualmente estimulantes e mais
interativas, com a utilizagdo da tecnologia audio para as pegas sonorizadas; a
qualificagdo da experiéncia do usuario, com o aumento da velocidade de navegacéo
no website dos Equipamentos. E também uma campanha audiovisual exclusiva para
ativagdo dos neurdnios-espelho que de acordo com Lindstrom (2008), os neurdnios
que nos fazem ter vontade de repetir a acdo de outra pessoa, e esta campanha
traca um circuito de corrida pelo Circuito Liberdade a fim de estimular o contato mais
préximo e vivido com os equipamentos cultural de Belo Horizonte.

Entendemos que as estratégias multissensoriais vao para além do mercado
da cultura e se tornam interessantes do ponto de vista mercadoldgico para
diferentes tipos de negocios, ja que a experiéncia é a posicédo diferenciadora na
mente dos consumidores. E por meio dos cinco sentidos que as pessoas se
conectam com suas emocgdes, € que as experiéncias se tornam mais proveitosas e
consequentemente memoraveis. As visitas aos espacgos culturais podem se tornar
mais atrativas, desde que as estratégias adotadas despertem e estimulem a

curiosidade, as emogdes e a cognigao afetiva do publico.
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APENDICE
APENDICE A — Entrevista com Lucas Amorim, Gestor do Circuito Liberdade.
P: Quais sao as expectativas de audiéncia da Secult a respeito desse projeto?

R: A questdo do publico, ja temos uma pesquisa de publico até mesmo de forma
virtual durante a pandemia entre outras, que pode dar uma norteada. O publico é o
mais diverso possivel e imaginavel, o do CCBB é mais jovem, a biblioteca publica é
um publico mais idoso, temos também um espaco especifico para surdos e
acessibilidade. Esse publico varia de equipamento para equipamento. Mas
queremos trabalhar muito com o nao-publico, pessoas que ndo se sentem
pertencentes aos equipamentos culturais. Cada equipamento tem a sua vocacéao e
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consequentemente o seu publico. Equipamento: museu, galeria de arte, biblioteca,
entre outros.

P: Faz sentido ou nao pensar em acodes verticais (agdes que se comunicam entre
areas diferentes) de equipamentos? Existe organizagdo para pensar em ag¢des ou
campanhas mais direcionadas?

R: No6s temos trabalhado bastante nessa transversalidade, entre a cultura e o
turismo. Temos alguns éxitos narrativos dentro do Circuito Liberdade, que seria essa
vertical que foi mencionada. Pensei em um projeto nosso que bate muito com a
Agéncia Experimental Sensor, que sao rotas de visitagdo que envolvem varios
equipamentos culturais. Agora em setembro estamos produzindo parques, pragas e
jardins externos, convidando as pessoas a sairem de casa para visitar esses locais,
uma vez que esses espacos culturais estdo fechados devido a pandemia. Entdo tem
a possibilidade de se agrupar por meio desses eixos.

P: Explorando um pouco mais esse viés de conteudo, e sabendo que isso vai ser
bem amplo e abrangente, o objetivo da Agéncia é explorar territorios “reputacionais”,
que sao temas ou assuntos que estdo mais conectados com o propdsito da marca e
também “coisas proibitivas”. Existe algo nesse aspecto?

R: Uma coisa que amarra muito a proposta do Circuito € o conceito de liberdade.
Liberdade de ideia, pensamento, expressao artistica, estética; a unica liberdade que
nao estamos falando é sobre liberdade politica, pois temos uma posi¢gao mais neutra
devido a orientagdo do governo. Em funcao disso a liberdade é o que mais temos
trabalhado, ano que vem vamos trabalhar com liberdade imaginaveis, com uma
pegada cultural, e que o0s equipamentos precisam se posicionar. A intengéo é
potencializar as reflexdes em torno da liberdade, mas tomar cuidado com a politica.
E esse posicionamento se da pela programacédo também, quem chamamos e tudo
mais. Nao vejo nenhuma vedacgao, o lance € ter a possibilidade de criar e 0 que
pensamos sobre o0 que falta para esses canais ficarem mais atrativos. Conscientizar
guem nao conhece a programacao, de que aquilo esta sendo realizado pelo dinheiro
publico, se ela nao for, ela estda pagando e ndo esta usufruindo. Falar sobre a
gratuidade, a importancia da cultura para a preservagado da memoria...

P: Nesse aspecto com territorios, hoje € claro ou bem definido dentro do Circuito,
sobre a marca, Brand Persona, aspectos da marca, sdo pontos que podem ser
explorados?

R: Isso ja € mais complicado, pois ja temos essa determinagdo do Circuito e do
governo. Entdo o que €, o que representa, missdo, valores, a marca, ja vem direto
do governador desde 2010, quando esse Circuito foi definido. O Circuito representa
hoje como se fosse um grande guarda-chuva, uma rede de equipamentos culturais
que propde acgdes integradas sobre determinados temas. A marca ja esta bem
definida pelo governo e essas informagdes  estdo no  site
(http://circuitoliberdade.mg.gov.br/pt-br/).
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