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RESUMO

Este trabalho € um projeto interdisciplinar, no qual é nomeado de comunicagdo
alternativa, que teve como objetivo identificar os pontos positivos e negativos de um
cluster e propor uma forma de comunicagao entre as empresas do segmento, envolvendo
as disciplinas oferecidas no curso durante o segundo semestre. O texto aborda
informacOes desde a formacdo do cluster, passando pelo perfil dos consumidores,
chegando a criacdo do padrdo de beleza, analisando o contetdo e da comunicacao usada
pelas clinicas, e se elas estdo de acordos com as regras da Constituicdo. Ao final,
propomos uma campanha publicitaria para o fortalecimento do cluster. Utilizou-se de
técnicas de pesquisas bibliogréficas e de campo para a constru¢cdo do texto e a
realizacdo da campanha.
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O Rio Grande do Norte foi descoberto no ano de 1530 por Portugal. Com o
inicio da colonizacdo das novas terras, o sistema usado pelos portugueses para a
colonizacdo do selvagem pais, que de inicio foi chamado Terra de Santa Cruz, era o de
Capitanias Hereditarias, onde foram feitas concessfes de lotes de terras. A Colbnia foi
entdo dividida em 15 lotes. A capitania do Rio Grande foi doada ent&o a Jodo de Barros.
Na época o Rio Grande era habitado pelos indios Potiguares conhecidos por sua
braveza, que dificultou a colonizacao.

Além dos indios, por volta de 1550 o pais foi invadido pelos franceses, o que
levou Portugal a reforgar suas defesas, criando assim, uma fortaleza, conhecida hoje
como o Forte dos Reis Magos, localizado no ponto mais estratégico da costa brasileira.
Foi entdo, com a constru¢do do seu mais importante monumento que em 1599 surge a
cidade do Natal, que se desenvolveu em suas proximidades. A historia da fundacéo de
Natal confunde-se com a histéria da fortaleza dos Reis Magos, uma das mais belas,
sugestivas e bem edificadas de todo o litoral brasileiro.

Em 1901, a cidade do Natal antecipou-se ao Movimento Modernista Nacional,
com a criagdo do primeiro Plano Urbanistico da cidade, através da resolucdo n° 15 de
30/12/1901 do intendente Joaquim Manoel Teixeira de Moura, criando a Cidade Nova,
terceiro bairro do Natal, que compreende hoje os bairros de Petrépolis e Tirol. O plano
de construcdo da Cidade Nova foi de autoria do agrimensor e arquiteto italiano Antonio
Polidrelli, e compreendia 0 espago ocupado desde a Avenida Marechal Deodoro da
Fonseca até a Avenida Campos Sales, ao longo de 60 quarteirGes, abrangendo ruas,

avenidas e pracas.

A construcdo da Cidade Nova se constituia em um beneficio para todos,
embora muitos tivessem que ser desapropriados, convergindo para uma
modelacdo de comportamentos sociais. Porque tratava-se de inserir Natal na
modernidade de um plano urbanistico, com um tracado em tabuleiro de
xadrez, com ruas e avenidas largas e retilineas que contrastava com o tecido
irregular anterior, ou seja, significava a possibilidade de modernizagdo de
seus padrdes arquiteténicos (MELO FILHO, 1993 p.83).

Durante a administracdo do entdo prefeito Omar O Grady, foi elaborado e
aprovado o primeiro planejamento urbano para a cidade do Natal. Era o Plano Geral de
Sistematizacdo da cidade, que ficou conhecido como Plano Palumbo, por ter sido
elaborado pelo arquiteto e urbanista italiano Gidcomo Palumbo. Elaborado entre 1929 e
1930, foi o processo mais longo de modernizagdo urbana empreendido, apontando a

ascensdo do olhar técnico, em especial sobre o espago urbano, com as ruas dispostas em
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horizontal ganhando nomes de rios, enquanto as ruas em vertical tinham nomes de
presidentes por ordem de mandato (todas eram
avenidas e iam de encontro ao mar).

Natal foi escolhida, durante a 2% Guerra
Mundial, pelos militares americanos para a
instalagdo de uma base aérea, devido a sua
localizacdo geografica. A cidade passou a ser

conhecida como “Trampolim da Vitéria” e a

Fonte: Natal Ontem e Hoje - SEMURB

partir desse momento experimentou uma
crescente urbanizagdo. Dessa maneira, podemos ver que Natal ganhou uma regido num
formato de tabuleiro de xadrez com avenidas e ruas largas, bem arborizadas, com
verticais de luxo fazendo mencdo ao que antes era previsto — apenas residir na regiéo
pessoas com um poder aquisitivo elevado, além do comércio direcionado a esse publico.
“O nome do bairro, como disse Alberto Maranh@o — referindo-se a denominacéo Tirol,
de origem austriaca — devia-se a fantasia, lembrangas e reminiscéncias recalcadas de
leituras literarias.” (MELO FILHO 1993, p. 82).

O bairro considerado de elite, formado por pessoas da classe média alta, possui a
segunda maior renda da cidade e maioria dos residentes no bairro ganha em média mais
de 20 salarios minimos. Por possuir uma populacdo com grande poder aquisitivo, a
prestacdo de servicos bésicos oferecidos no bairro é oferecida principalmente por
particulares, e por ser um dos mais antigos da cidade, tem na educacdo as escolas mais
tradicionais da cidade, além de contar com a sede do IFRN (Instituto Federal do Rio
Grande do Norte). Em relacdo a salde, o bairro conta com uma unidade basica
municipal e 15 hospitais, em sua maioria particulares. Além desse tipo de servicos, o
Tirol conta com os mais diversos tipos de segmento comercial, do comércio mais
simples e de acesso répido a lojas e maisons que primam pelo luxo e sofisticagdo. Os
consumidores do bairro buscam servigos e comércio que atendam a requisitos de padréo
de consumo elevado. Na maioria das ruas e avenidas do bairro, os segmentos de beleza
se tornam visiveis ao publico, multiplicando-se por quarteirGes inteiros; boutiques de
luxo, sal6es de beleza e clinicas de estética retratam, de fato, o consumidor do bairro.
Em um contexto geral, o publico freqiientador dos estabelecimentos do bairro é formado
por pessoas que gastam sem se importar com 0 preco, cuja preocupagdo maior é com a

aparéncia.
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Observando esse publico, podemos afirmar que vivemos em uma sociedade onde
0 culto a beleza é cada vez maior e apelativo. Inspirados nos padrbes de beleza
estampados nas capas de revistas, publicidades e filmes, por exemplo, observamos um
sacrificio e uma rotina cada vez maiores por parte de homens e mulheres em prol da
beleza estética. E deste pardmetro que essa inddstria se nutre.

Estimuladas pela ultra valorizagdo da beleza, as pessoas recorrem a uma série de
procedimentos como forma de inserir-se no contexto social que valoriza especialmente
tais padrdes. Na busca por uma aparéncia melhor, as pessoas decidem se entregar aos
tratamentos em clinicas especializadas, uma vez que a esséncia dessa atividade é a
producéo de beleza que, como dito, se tornou um valor na sociedade atual.

Inicialmente, para que se entenda como se deu o processo de valorizagdo e
preocupacdo excessiva com aparéncia, devemos analisar de maneira sucinta o que
diziam pensadores antigos tais como Platdo, Aristételes e Kant. A estética foi
primeiramente abordada por Platdo, a quem se atribui a frase de que a beleza é o brilho
ou esplendor da verdade. Para ele, a beleza é o esplendor do ser; é algo proveniente da
natureza, divino.

Enquanto os gregos que o precederam identificavam a beleza com o belo
classico, Aristételes incluiu outras caracteristicas além do belo. Segundo ele, “a beleza -
seja a de um ser vivo, seja a de qualquer coisa que se componha de partes — ndo s6 deve
ter essas partes ordenadas, mas também uma grandeza que obedega a certas condi¢des.”
(SUASSUNA, 2008 p. 52)

As *“certas condi¢fes” as quais Aristoteles se refere sdo as caracteristicas
essenciais da beleza que, para ele, seriam a harmonia, grandeza e proporgéo.

Contudo, embora Aristételes tenha dito que a beleza é uma propriedade
particular do ser, para que um ser humano pertenca ao campo do belo deve haver
harmonia das partes de um todo que possua grandeza e medida. Para que se entenda
melhor, Aristételes afirma que

O belo consiste na grandeza e na ordem e, portanto, um organismo Vivo
pequenissimo ndo poderia ser belo, pois a visdo é confusa quando se olha por
tempo quase imperceptivel; e também n&o seria belo sendo enorme, porque
faltaria a visdo de conjunto, escapando a vista dos espectadores a unidade e a
totalidade.

E com base nessas afirmaces de Aristoteles que podemos perceber a sua
preocupacao com as questdes de medidas, proporgdes e simetria.
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E importante, porém, que, antes de se fazer essa relagdo, sejam abordadas as
questdes do juizo do conhecimento e o juizo do gosto, descritos na teoria kantiana da
beleza. Kant inicialmente demonstrou que os problemas estéticos eram insolUveis. Isso
se deu em virtude da diferenca existente entre os juizos estéticos (ou juizos de gosto), e
0s juizos de conhecimento.

Segundo Kant, o juizo do conhecimento se refere as propriedades, caracteristicas
do objeto. E um conceito indiscutivel e de validade geral; enquanto que o juizo estético
se refere a reacdo pessoal do sujeito. Nada mais é do que a opinido do sujeito, por isso o
juizo também é chamado de juizo do gosto. Entretanto, Kant mostra que mesmo nesse
caso, o sujeito também precisa da validacdo universal, ou seja, da aprovagdo de todos 0s
outros.

A partir disso, Kant propde que a beleza é “aquilo que agrada universalmente
sem conceito”. Como aborda Suassuna (2008 p.79),

Ao dizer que a beleza ndo estd no objeto, mas, sim, é uma construgdo do
espirito de quem olha para o objeto, Kant tornou impossivel qualquer
julgamento das obras de arte. De fato, se a beleza é construida pelo espirito
do contemplador, os objetos ndo sdo mais nem belos nem feios. N&o existira
mais um quadro feio e outro belo: [...] sera feio ou belo de acordo com a
reacdo de quem se ponha diante dele.

Desse modo, Kant faz com que um objeto ndo tenha um julgamento previsivel e
sempre igual. Ele deixa uma brecha para que cada um analise da maneira que bem
entender, fazendo com que aquele objeto seja sempre visto de uma forma, receba
julgamentos distintos e provoque reacOes diferentes, as quais irdo se basear no
comportamento de quem estiver diante dele.

Tais pensamentos abordados por esses estudiosos trouxeram uma série de
contribuicbes para o estudo da estética enquanto beleza. Como dito inicialmente, a
beleza se tornou um valor na sociedade atual. Por influéncia da midia que, além de
muitas outras coisas torna publico o interesse pela moda e difunde os produtos de
consumo associados a beleza, muitos buscam avidamente um corpo um pouco ou
totalmente diferente daquele que possui.

Nos ultimos tempos, 0os homens tiveram que deixar a naturalidade do corpo de
lado, e passaram a buscar um fisico robusto, cada vez mais definido. E as mulheres a
apostar em préteses mamaérias e lipoaspiragdo. Os padrdes estéticos e 0 modelo de
beleza de outros paises, sobretudo o americano, no que se refere ao uso e abuso do
silicone, passaram a prevalecer no Brasil e se tornaram objeto de desejo desse publico
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obcecado pela ditadura da perfeicdo fisica. Buscam, portanto, um corpo proporcional
para que tudo entre em harmonia e eles se insiram nessa realidade de simetria, grandeza,
proporgdo tragada por Aristoteles. Evidentemente que 0 grego ndo previra 0 modo como
a sociedade contemporanea se apropriaria de modo enviesado de tais conceitos.

Contudo, ndo podemos deixar de lado o pensamento kantiano. Quando ele diz
que ndo h& mais feio ou belo, e que essa concepcdo depende do sujeito, ele quer dizer
apenas aquilo que, atualmente, passamos a escutar com mais frequéncia: a beleza esta
nos olhos de quem Vé.

De fato, ndo existe problema algum em buscar um corpo perfeito, agradavel e
que esteja de acordo com aquilo que, na opinido de cada um, é ideal. A concepcéao de
beleza, hoje, segue padrdes previamente estabelecidos, a ponto de se determinar o
conceito de ‘ditadura da beleza’ para exemplificar a dependéncia da sociedade a esses
modelos previamente estabelecidos. O comportamento de homens e mulheres
estimulados a adquirir a forma do belo é ditado pela midia, sendo os meios de
comunicagdo de massa as principais ferramentas da inddstria da beleza.

Comunicar € se relacionar, trocar idéias, emitir informacfes. Muitos sdo 0s
conceitos de comunicacdo dados pelos autores e, nesse emaranhado de defini¢des surge
algo comum a comunicacdo: sua complexidade. Segundo Franca (2001, p. 41), “a
modernidade ndo descobriu a comunicagdo — apenas a problematizou e ‘complexificou’
seu desenvolvimento, promovendo o surgimento de multiplas formas e modula¢Ges na
sua realizagéo”.

Contudo, se por um lado a comunicacéo € algo complexo de se definir, por outro
é extremamente simples: Fazemos comunicagdo todos os dias, em todos os lugares, de
todas as maneiras. Durante esse processo, aquele que comunica espera que a sua
comunicacgdo seja a mais fiel possivel, expressando exatamente o que ele quis dizer e
sendo entendida pelo receptor com a mesma exatidao.

O processo da comunicacdo é composto pelos seguintes elementos basicos:
fonte, codificador, mensagem, canal, decodificador e receptor. Embora cada elemento
tenha sua devida importancia durante o processo de comunicagdo, para essa atividade

analisaremos apenas o elemento mensagem que

[...] é o produto fisico real do codificador-fonte. Quando falamos, o discurso
€ a mensagem. Se escrevemos, a escrita € a mensagem. Ao pintarmos, a
pintura é a mensagem. Quando gesticulamos, os movimentos dos bragos, as
expressdes do rosto sdo a mensagem. (BERLO, 1999. P. 55)
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Para o autor, cddigo, conteudo e tratamento sdo trés fatores que precisam ser
levados em conta na mensagem. Segundo Berlo (1999, p. 58), “é codigo tudo o que
contém um grupo de elementos e um conjunto de métodos para combinar esses
elementos de forma significativa.” Em outras palavras, o cddigo é algo que, quando
estruturado, possibilita um significado para alguém.

Em seguida a este tem-se o contelido da mensagem. Nada além do que o que o
emissor fornece em termos de informacOes para expressar aquilo que deseja. Por fim,
tem-se o tratamento da mensagem que constitui, de acordo com Berlo (1999, P.61), “as
decisdes que a fonte de comunicagdo toma para selecionar e dispor tanto o codigo como
0 conteudo.”

E importante ressaltar que o emissor deve ter habilidades que codifiquem a
mensagem de maneira correta, para que ele ndo fique limitado em exprimir seus
objetivos e para que o receptor ndo tenha uma reagdo contréria a esperada.

Assim, podemos utilizar os mesmos elementos de cddigo, mas a maneira com
que utilizamos é que vai diferenciar ndo s6 na codificagdo, como também na
decodificacéo de tal mensagem.

Com base nisso, analisaremos 0s meios e 0s recursos que as clinicas de estética
do Tirol utilizam para enviar a comunicacgao ao leitor, bem como os resultados obtidos
por meio desses artificios. Na imagem abaixo, pode-se compreender melhor como

funcionam os trés fatores importantes na mensagem.

Cadigo
e Lingua portuguesa

e Imagens

- |
=

e Logomarca da Empresa

e Simbolos Florais

A= &
B R P
repken [

e Os codigos escolhidos pela

e Cores (branco e bege)

fonte estdo em lingua portuguesa. As imagens em primeiro plano ddo um estimulo

visual a quem acessa o0 site; a logomarca no topo da pagina identifica a empresa
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responsavel pelo site. Os simbolos florais acrescentam ao site uma atmosfera de
sutileza, assim como as cores branca e bege. Além disso, as cores sdo responsaveis pelo

destaque dado ao conteudo, por serem cores frias.

Conteudo - Logomarca da empresa.
Menu com servigos.
Imagem de servicos e produtos.
Endereco Comercial.
Enderecos Eletronicos (Orkut, Twitter, Facebook, MSN).

Logomarca da empresa que produziu o site.

O conteudo é bem estruturado, sendo toda carga informacional disponibilizada

pelo site. A logomarca informa ao internauta a quem o site pertence. O menu de
servicos é disponibilizado em topicos referentes a todos os tratamentos que a clinica
possui. As imagens exemplificam os servigos e 0s produtos de beleza que séo utilizados
durante os tratamentos. No rodapé da pagina, séo disponibilizados o endereco eletrdnico
e comercial, facilitando o acesso e localizagdo da empresa em diversos locais, seja a
sede fisica ou suas plataformas digitais. Além desses enderecos, temos a logomarca da
empresa que fez a criagédo do site.
Tratamento — Destaque maior aos produtos do que aos servigos. Isso demonstra a
preocupacdo da fonte com a qualidade de seus servicos, utilizando produtos conhecidos
e caros. A fonte fez uso de elementos de cddigo e conteddo para o tratamento de
mensagem afim de atingir seu publico alvo.

Procuramos abordar pontos positivos e negativos das clinicas de estética do
bairro Tirol, bem como entender, além de tantos outros pontos, o que leva homens e
mulheres a recorrerem a estes estabelecimentos como forma de encontrar o padrao de
beleza ideal estabelecido pela sociedade.

Tal estudo considerou as clinicas Elda Branddo, Therezinha Gondim, Véania
Rocha, Saint Sofie e Migliore para andlise. Optou-se por estudar a necessidade do
individuo em buscar a beleza como forma de se inserir no contexto social, bem como
explorar as leis que regem as clinicas de estética e os direitos basicos do consumidor no
que se refere a tratamentos estéticos oferecidos por estes estabelecimentos.

As clinicas oferecem servicos ligados a beleza e, por esse motivo, devem seguir

as leis e normas determinadas pelos 6rgdos que regulamentam as questdes de higiene e
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direito do consumidor. Do ponto de vista do PROCON, o consumidor deve ter certeza
de que, ao realizar o tratamento, serdo oferecidos avaliagdo e acompanhamento médico.

Além disso, ainda de acordo com o PROCON, estd no Cddigo de Defesa do
Consumidor (CDC) o direito deste de receber de volta o dinheiro das sessdes ndo
realizadas. Portanto, caso ele queira rescindir o contrato, ele tem direito de ser
ressarcido pela clinica.

Embora quatro das cinco clinicas analisadas sigam corretamente o que diz o
CDC no que se refere a avaliagdo e acompanhamento médico, nenhuma delas esta de
acordo quando o assunto é o ressarcimento. O cliente acaba ndo recebendo de volta o
dinheiro das sessdes que néo realizou, como prevé o CDC.

Baseado nisso, procurou-se analisar também as propagandas feitas por esses
estabelecimentos, a fim de saber se elas estdo em consonancia com o CONAR. Como
nenhuma dessas clinicas paga por anuncios veiculados nos meios de comunicac&o,
analisaremos o contedo de seus folhetos enquanto anuncio comercial que, segundo o
CONAR, abrange qualquer espécie de publicidade, seja qual for o meio que a veicule.

Do ponto de vista do CONAR, a clinica Therezinha Gondim falha no que diz
respeito a clareza do anuncio. De acordo com o artigo 27, paragrafo 3°, o andncio
deverd ser claro quanto ao valor ou preco total a ser pago pelo produto ou servigo. Em
um de seus folhetos, a clinica coloca em letras mitudas que a respectiva promogao so
seria valida com a apresentacdo daquele folheto, nos dias de segunda, terca e quarta, até
um dia determinado do més em questao.

A falta de clareza, qualidade e o mau atendimento séo fatores que podem gerar
insatisfagdo no consumidor. Durante a andlise dessas clinicas, procuramos saber se a
prestacdo de servigos € satisfatdria, e observamos a preocupacao que demonstram com a
ideia de agradar o cliente.

Uma vez reconhecido o problema, o estabelecimento busca tomar providéncias
para sana-lo, de modo a ndo desagradar a clientela. E importante dizer que a opinido do
consumidor vai ser formulada a partir daquilo que ele observa. Por isso, buscar por
melhorias naquilo que de alguma maneira 0 incomoda, é peca fundamental para o
crescimento do estabelecimento.

Caso os demais servicos oferecidos pelo estabelecimento promovam préticas
abusivas ao consumidor, ele tem o direito e dever de expor a sua insatisfacdo, bem

como a protecdo para essas praticas. De acordo com o PROCON, € direito basico do
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consumidor a protecdo contra [...] préaticas e clausulas abusivas ou impostas no
fornecimento de produtos e servigos.

Com base nisso, podemos fazer uma analise do ponto de vista do consumidor
acerca da satisfacdo e do significado que ela ganhou ao longo do tempo na vida do
individuo. Para se sentir parte de um grupo, o consumidor passa a buscar por produtos e
Servicgos que o insiram nesse meio.

Com a valorizagdo da beleza e a agregacdo de valores aos bens materiais, 0
individuo adquiriu um comportamento consumista, de modo que o consumo deixou de
ter um foco funcional e passou a ter um foco simbdélico. E nesse &mbito que a beleza se
encaixa.

Com a transicdo do modelo de sociedade, da modernidade para a poés-
modernidade em que vivemos, a beleza passou a ser ultra valorizada e se transformou
em objeto de consumo. Passou a ser desejada, construida e comprada. Para Bauman
(2005, p. 96) “as identidades sdo para usar e exibir, ndo para armazenar e manter”. Na
busca de exibir essa identidade e de obter um produto que Ihe dé posi¢do na sociedade,
o individuo reage e passa a consumir irracionalmente.

Nesse sentido, ja que a beleza, na condi¢do de produto, pode ser comprada e,
para tal, o consumidor ndo mede esforgos, o individuo garante ali, na compra desse
produto, parte da sua identidade. Sabendo disso, os consumidores foram alertados sobre
as consequéncias do excesso de consumo e dos males a satde provenientes dessa busca

continua e desenfreada por um modelo de beleza associado a uma outra identidade.

A PROPOSTA DE COMUNICAC}AO PUBLICITARIA

A Inove Comunicacdo, agéncia de publicidade experimental académica, que esta
em seu primeiro ano de trabalho, tem uma equipe que trabalha duro e com
responsabilidade. No entanto essas caracteristicas podem ser facilmente encontradas em
outras agéncias. O que faz a Inove ser tdo especial € unido de personalidades diferentes,
que se reflete na personalidade Unica da agéncia. Tendo praticas Unicas, acreditamos
estar percorrendo 0 melhor caminho, pois s6 quem faz diferente pode ser notado.

“PARA CRESCER E NECESSARIO INOVAR. INOVE!”.
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A Inove Comunicagdo possui um logotipo que procura identificar de forma
eficaz a empresa. Fazendo uso da psicologia das cores, utilizamos o azul na cor de
fundo e, com isso, mostramos com certa sutileza a ideia de confiabilidade em nossa
empresa, passando uma imagem de que nela o cliente pode confiar. A tipografia
utilizada foge dos padrdes estéticos encontrados em outros logotipos. Sendo assim, a
Inove Comunica¢do mostra que a inovagdo estd presente em fatores minimos, porém
fundamentais, o que deixa o cliente mais apto a escolher a agéncia.

Acreditamos que a relacdo entre cliente e agéncia é uma das propostas mais
importantes de nossa empresa, com énfase na conquista ndo apenas de um cliente, mas
sim um amigo, procurando promover de forma positiva a empresa que nos contrata.

Inicialmente nossa proposta de Campanha visa a valorizagdo da beleza como um
todo. Aliando técnica a emogdo, procuramos motivar as pessoas a irem as clinicas de
estética no intuito de fazé-las se sentirem bem consigo mesmas. Essa idéia pode ser
facilmente identificada no slogan produzido para essa campanha: “A BELEZA
INTERIOR E A VERDADEIRA BELEZA. SINTA-SE BEM”.

Ao fazer uma andlise dos aspectos das clinicas que compdem o cluster, foi
possivel perceber fatores considerados como possiveis ameagas para €sses
estabelecimentos. A localizacdo das clinicas de estética € privilegiada, pois é no bairro
em que elas se encontram que esta o seu publico alvo.

Contudo, apesar do privilégio de sua localizagdo, cada clinica acaba se tornando
concorrente direta uma da outra. Como concorrentes, incluimos também as clinicas de
estética e os saldes de beleza dos bairros vizinhos, ja que, além dos tratamentos
estéticos, algumas das clinicas estudadas também possuem saldo de beleza como
diferencial.

Com a existéncia de estabelecimentos do mesmo ramo e outros voltados para o
lado estético, consideramos que as clinicas dos bairros vizinhos que possuem servigos
de melhor qualidade, os sal6es de beleza e mesmo as clinicas do proprio cluster que
possuem diferenciais, funcionam como concorrentes diretos para as outras.

Os responsaveis pelas clinicas possuem uma preocupacdo com todos 0S seus
trabalhos, seguindo a risca as leis de proibicdo de substancias e equipamentos. Contudo,
todas as clinicas analisadas estdo em desacordo no que se refere a ressarcir o cliente no
caso da quebra de contrato. Essa atitude vai contra o que é exigido pelo PROCON e o
Codigo de Defesa do Consumidor e, por isso, se torna imperioso que esses

estabelecimentos se adequem as normas dos 6rgéos que regulamentam seus servicos.
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Por outro lado, as questbes de higiene exigidas pela Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitaria (ANVISA) sdo seguidas corretamente por todas as clinicas,
respeitando as substancias e equipamentos proibidos por aquele 6rgéo.

Além dessa preocupacdo, as clinicas seguem toda a burocracia imposta pelas
instituicOes governamentais, a fim de que a empresa siga os tramites legais e esteja apta
a fazer qualquer transagdo comercial.

Tendo conhecimento da importancia do auxilio dos equipamentos tecnoldgicos
disponiveis hoje no mercado, as clinicas de estética também estdo sempre atentas as
novidades e tendéncias do mercado. E fator inclusive de permanéncia no mercado a
busca de constante atualizagéo.

Os custos para se manter no mercado sao altos — como se ja ndo bastasse o valor
comercial desses equipamentos, ha também uma busca incessante por parte dos
tecndlogos em aperfeigoar tais equipamentos e servigos oferecidos pelas clinicas. Essa
constante renovacdo e reciclagem de equipamentos exigem das clinicas elevado
investimento e necessita ser muito bem planejada para que haja retorno financeiro.

As clinicas de estética tém como objetivo atender um publico que busca por
melhorias na aparéncia, especialmente o feminino. Como esses estabelecimentos fazem
parte de um nicho de mercado voltado para classes mais altas da sociedade, o publico
alvo dispde de alto poder aquisitivo, sendo capaz de pagar pelos produtos e servicos
oferecidos pelas clinicas.

A campanha produzida para o cluster visa mostrar ao publico alvo que beleza e
bem estar podem ser encontrados nas clinicas. Essa estratégia tem como objetivo
aumentar de forma significante a quantidade de clientes.

O material produzido pra essa campanha inclui outdoor, panfletos, um site, e um
pequeno VT de 30 segundos para ser veiculado na TV e no site. Além do slogan ja
comentado, trabalharemos com imagens de homens utilizando o0s servigos dessas
clinicas, na tentativa de trazer um novo publico.

A Inove Comunicagdo acredita no sucesso dessa campanha. Com a sua
concretizacdo, temos certeza que o nome de nossa empresa se destacard no mercado

publicitario, bem como o nome das clinicas no mercado estético de Natal.

LAYOUT DAS PECAS

Panfleto
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Mais do que tratamentos com aparelhos modernos e
de ultima geracédo, as clinicas de estética buscam utilizar novas tecnologias que vao
muito além da area de equipamentos. Para entender como isso acontece, analisamos
como as tecnologias para divulgacdo dos produtos e servigos das empresas estéo
presentes nas clinicas de estética, e como o cluster das Clinicas de Estéticas faz uso
delas.

Os sites da web sdo um das principais analises em matéria de novas tecnologias.
Neste topico, destacamos a Therezinha Gondim Estética Facial e Corporal, cujo site é
bem organizado e atualizado com todos o0s servicos e novidades oferecidos pela clinica.
E moderno e praticamente todo produzido em Flash.

No cluster € possivel notar uma utilizacdo cada vez maior das midias sociais, nos
sites de relacionamentos, Orkut, Facebook e Twitter, ha perfis que procuram aumentar a
interacdo entre o cliente e a clinica de modo a fazer com que os clientes sintam-se
unicos e figuem sempre informados daquilo que a clinica tem a oferecer

O agendamento de servigos é possivel atraves dos sites, utilizando os enderegos
eletronicos das clinicas, o que facilita a vida do cliente, permitindo uma comunicagdo
rapida e eficaz.

Fazer parte dessa nova rede traz uma série de resultados positivos para a
empresa. Com a divulgacdo por meio dessas ferramentas, as empresas recebem como
retorno um conhecimento maior da marca e ainda estabelecem um relacionamento com
o cliente. Este relacionamento ird estimular tanto a empresa a continuar com essas

acOes, quanto os clientes a permanecerem “fieis” a elas.
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Assim, podem-se sugerir acdes para que essas empresas estabelecam um
relacionamento mais proximo com seus clientes atuais e, com isso, conquistem novos
clientes. Ter um site atualizado com frequéncia, paginas nos sites de relacionamento
mais comuns e conhecidos, e noticiar por e-mail ou SMS os seus clientes sobre
novidades tende a melhorar a imagem e ampliar a aceitacao e frequéncia do publico.

Investir em tecnologias digitais para divulgacdo tem se tornado o diferencial dos
estabelecimentos. Esses recursos mostraram que podem ser bem mais do que formas
indteis de passatempo e diversao, e provaram que funcionam como pontos fortes para a
empresa, quando usados profissionalmente.

E fundamental que a empresa tenha presenca e estratégia online. Seus resultados
serdo nulos se ela fizer uso dessas ferramentas sem um planejamento prévio. Por isso €
fundamental que ela esteja sempre com novidades, realize promogdes e envie dicas e
informacdes aos seus clientes por meio desses recursos. O importante é conquistar e

fidelizar os clientes. E essa é uma maneira rapida e eficaz de fazé-lo.
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