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RESUMO

A cada dia testemunha-se uma nova era de consumo, com consumidores interativos, cientes da
vasta diversidade de opc¢des e que procuram por reais vantagens no produto que compram.
Neste artigo é mostrado através de estudo de caso, a importancia das empresas estimularem o
uso dos cinco sentidos dos consumidores e, como estes estimulos podem ser usados como
estratégia de marketing. Empresas que usam o marketing sensorial como estratégia de retengdo
e fidelizacdo, visam a inser¢do do cliente, através dos sentidos, ao ‘Universo da Marca’,
contextualizado através dos valores e esséncia da empresa. Esta pesquisa concluiu que as
pessoas sd0 movidas por salde emocional e o conhecimento das pulsdes de desejo e tomada de
decis@o mapeadas sdo importantes ferramentas para os gestores de marketing.

Palavras-chave: Marketing Sensorial, Branding Sensorial, Brandsense.

1. INTRODUCAO

O marketing tradicional j& ndo funciona mais. Usar somente a comunicag&o visual ndo é

suficiente para atrair o cliente. Para se manterem no mercado, as marcas precisam ir
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além. Precisam ser diferentes. Os nossos sentidos influenciam no nosso processo de

decisdo, usa-los como ferramenta de marketing, tem se mostrado uma excelente
estratégia na tentativa de chamar a atencdo do cliente para a marca. Mesmo porque
existem pessoas que necessitam de uma comunicacdo mais elaborada e personalizada,

como no caso dos deficientes visuais e aditivos.

O marketing sensorial é uma ferramenta para as empresas que visam mais que aumentar
seus lucros a curto prazo, visam criar vinculos com os clientes e proporcionar-lhes

experiéncias e emoc0es Unicas e plenas, com suas marcas.

O branding sensorial ¢ um dos fatores de sucesso do share of mind (lembranga de
marca) como um todo. Essa lembranca colabora no processo de construcdo da marca na
mente do cliente, que entende seus valores e esséncia, gerando valor e lucro a longo
prazo para o ativo mais importante da empresa, a marca. Segundo Lindstrom (2012), o
branding sensorial, como ativagdo dos cinco sentidos para a lembranga da marca, ajuda

a compor os valores para a mesma.

2. 0 QUE E MARKETING SENSORIAL

Paco Underhill, psicélogo comportamental especializado em ciéncia do consumo,
definiu em 1999, marketing sensorial como: “a atividade que envolve a sensacdo de
experimentar a parte do mundo que se supde a venda, usando 0s nossos sentidos: visdo,

tato, olfato, audicio e paladar, como base para escolher isso ou rejeitar aquilo”.!

Segundo Lindstrom (2012, p.10): “psicologos comportamentais estimam que cerca de
80% das impressdes que formamos quando nos comunicamos com outras pessoas ndo

sdo verbais, o que significa dizer que sdo sensoriais”.

As musicas tocadas em som ambiente na carioca Clinica Gervais, 0 cheiro
inconfundivel de cremes dos procedimentos ali realizados ou ainda semelhantes a

unicidade do tal ‘cheiro de carro novo’ que todo carro Okm tem, o design reconhecivel

! Disponivel em: < http://estaciogastronomia.com.br/vendendo-sensacoes-como-o-marketing-
sensorial-e-usado-para-conquistar-clientes/#.VVjjSPIViko>
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ao toque de todos os produtos desenvolvidos pela Apple, o sabor do creme dental

patenteado pela empresa Colgate, o vermelho Coca-Cola ou o azul Pepsi, sdo
singularidades sensoriais que fazem com que as marcas se destaquem das outras e sejam

reconhecidas por outros fatores, além do produto/servico que oferecem.

Segundo Schmitt (1999, p.41): "as experiéncias geram valores sensoriais, emocionais,

cognitivos, comportamentais e de identificagdo, que substituem os valores funcionais”.

O marketing sensorial tem como estratégia agucar os sentidos e despertar emogdes nos
clientes. Objetiva proporciona-los sensacdes e experiéncias unicas, aproximando-o do
universo da marca. A empresa que adota esta estratégia, certamente, estad criando um

diferencial competitivo, frente as demais.

Segundo o blog ‘facadiferente’ do Sebrae:> o marketing sensorial, analisa o
comportamento do cliente e suas emocdes e cria um vinculo emocional entre o produto
ou servico e o consumidor. Tira proveito das sensacdes percebidas pelos cinco sentidos
do ser humano e transforma essas sensacOes e experiéncias em diferenciais
competitivos. O especialista em marketing e varejo Wagner Campos (2015) afirma que
0s cinco sentidos sdo, muitas vezes, responsaveis por algumas de nossas decisfes. Esta
estratégia € uma alternativa que tem conquistado cada vez mais 0 espa¢o no ponto de
venda, centralizando os esfor¢cos na transformacao da experiéncia de consumo em uma

atividade envolvente e marcante.

Do momento em que acordamos até a hora em que vamos dormir, somos bombardeados
com informagdes, que vém de todos os lados, a maioria delas visuais e algumas
auditivas. Certamente, a maioria delas sdo descartadas por nosso cérebro, poucas sdo as
que realmente despertam a atencéo e ficam registradas na memaria. So bilhdes de reais
gastos anualmente com propagandas, que nao causam o efeito que deveria na mente dos

consumidores.

Z Disponivel em: <http://www.facadiferente.sebrae.com.br/2011/08/12/marketing-sensorial-
instigue-o0s-5-sentidos-do-seu-cliente-e-lucre-mais/>


http://www.facadiferente.sebrae.com.br/2011/08/12/marketing-sensorial-instigue-os-5-sentidos-do-seu-cliente-e-lucre-mais/
http://www.facadiferente.sebrae.com.br/2011/08/12/marketing-sensorial-instigue-os-5-sentidos-do-seu-cliente-e-lucre-mais/
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Para Lindstrom (2012), as pessoas estdo cada vez menos assistindo a TV, midias, e
recebem cerca de cinco mil mensagens por dia. As campanhas sdo cada vez menos

eficazes e memoraveis.

Despertar a atencdo do cliente para um produto/marca esta se tornando a cada dia mais
dificil. O tradicional ja ndo causa mais impacto. E preciso ir além. Dai a necessidade de
se realizar uma comunica¢do mais eficiente e completa, utilizando os cinco sentidos

bioldgicos dos consumidores.

2.1 Visao

Segundo Dr. Pradeep (2012, p.58):

Faz parte da nossa natureza prestar atencdo a tudo que vemos e isso,
obviamente, tem uma razdo evolutiva. Cerca de um quarto do cérebro
humano esta envolvido no processo visual, uma parte muito maior do que a
dedicada a qualquer outro sentido. (...) A maneira mais facil e mais eficaz de
chamar a atencéo do cérebro consumista € com excelentes recursos visuais.

As cores fazem parte de uma enriquecida linguagem sensorial, capaz de envolver o
emocional e o racional das pessoas, gerando sensacOes e emocgOes capazes de
influencia-las em determinados momentos da vida. Excesso de cores, imagens e textos
densos, prejudicam a capacidade dos olhos capturarem o que desejam para tomada de
decisdo e frustram o cérebro consumista. A percepc¢éo visual € essencial para qualquer

esforco de marketing que visa o posicionamento da marca.

Os estimulos visuais ajudam o individuo a escolher determinada marca, dentre tantas
outras. Todos 0s produtos sdo similares, para que o consumidor o perceba como Unicos,
é preciso que a empresa estabeleca uma imagem diferenciada do produto/marca, de

forma que o consumidor consiga perceber esta diferenciagéo.

2.2 Audicao
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Este é o segundo sentido mais usado pelos profissionais de marketing. O uso do som

como estratégia sensorial vem sendo cada vez mais entendido e utilizado para
posicionamento. A sonorizagdo € um excelente instrumento para a construcdo de

identidade da marca.

Para Dr. Pradeep (2012, p.69):

Por meio da audicdo, podemos gerar memérias nostalgicas profundas
associadas a momentos bastante sentimentais acompanhados de som: as
cantigas de ninar realmente acalentam o bebé e o fazem adormecer. (...) Mais
tarde, os amantes que ouvem sua cancao favorita, o riso de criangas que
encanta todos a sua volta, o trinado dos passaros na janela e o fascinante
embalo de um concerto do Rolling Stones sdo presentes extraordinarios para
0 nosso cérebro. Nd&s marcamos com musica datas especiais como
casamentos, funerais e formaturas.

Em Brandsense, Lindstrom (2012) cita a melodia conhecida como “onda” da empresa
Intel, que se destaca com o uso do som mais claro, mais caracteristico, consistente e
memoravel. A melodia existe desde 1998 e pesquisas mostram que € tdo conhecida

quanto a logo da empresa.

Ao ouvir um som, diversas memorias e lembrancas sdo avivadas em nosso cérebro.
Estimulos musicais podem despertar emocges e gerar um relacionamento maior entre o

consumidor e a marca sendo capaz, inclusive, de enriquecer a experiéncia de compra.

Segundo Dr. Pradeep (2012), quando o cérebro consumista ouve o chiado inconfundivel
do gas do refrigerante ou o barulho da batata crocante, os neurdnios-espelho deflagram

impulsos nervosos com alguma urgéncia querendo experimentar a sensagdo que ouviu.

2.3 Olfato

Lindstrom (2012) afirma que cheiramos todas as vezes que respiramos € iSso ocorre

cerca de 20 mil vezes por dia.

O olfato desencadeia sensacGes emocionais e desperta lembrancas anteriores. Estudos

indicam que é o sentido humano mais ligado a memoria e as emog¢des. Uma combinacéo
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de odores pode ser capaz de chamar a atencédo do cliente e alterar seu estado emocional,

podendo gerar tranquilidade ou entusiasmo.

Os aromas podem servir como marcadores ha memoria que ajudam o consumidor a se
lembrar mais das marcas familiares do que as ndo familiares, o0 que ajuda nos esforcos

de marketing.

Em O Cérebro Consumista, Dr. Pradeep (2012) cita o aroma, reconhecivel até de olhos
fechados, de uma loja Starbucks e também das fragrancias do talco infantil Johnson &
Johnson que transmitem calma e conforto. J4 Lindstrom (2012), aponta em seu livro
Brandsense o sucesso que a fragrancia “carro novo” faz na cabega do consumidor, das
fragrancias préprias que a empresa Sony e a Samsung borrifam em suas lojas que fazem
0s consumidores se sentirem inexplicavelmente serenos e também do cheiro
caracteristico de pipoca nos cinemas e arredores que levam um puablico maior de

telespectadores pelo olfato.
2.4 Paladar

E o sentido que nos possibilita sentir o gosto das coisas. O paladar e o olfato trabalham
em sincronia e seu resultado é a mistura de sensacGes percebidas entre os dois. Estudos
apontam que as meninas tém mais sensibilidade ao paladar do que os meninos, iSO
porque, as meninas tém mais papilas gustativas. Estima-se que o olfato seja 10 mil
vezes mais sensivel do que o paladar — tornando o paladar o mais fraco dos cinco
sentidos. (Lindstrom, 2012).

O segredo para despertar a vontade e o interesse de comprar comida, é fazer o
consumidor ver uma pessoa degustando o produto ou mesmo o0 expondo para
degustacdo. (Dr. Pradeep, 2012)

2.4 Tato

O tato pode estimular o consumidor a ter sensacdes Unicas. O contato fisico com o
produto gera satisfacdo e prazer antecipado a posse do produto e, em alguns casos, pode
ser etapa indispensavel do processo de compra. E um sentido muito trabalhado no
design do produto. O material utilizado em uma embalagem, por exemplo, e seu toque
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aveludado ou liso, &spero ou felpudo, leve ou pesado, traz informagdes sobre o

conteudo ali presente.

3 BRANDING

Em Administracdo de Marketing, Kotler e Keller (2006) afirmam que branding
significa dotar produtos e servigos com o poder de uma marca. Um trabalho totalmente

relacionado a criar diferencas.

Kotler e Keller (2006) ainda lembram que a American Marketing Association (AMA)
define marca como: “um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou uma combinacéao de
tudo isso, destinado a identificar os produtos ou servicos de um fornecedor ou grupo de

fornecedores para diferencia-los dos de outros concorrentes”.

Segundo Martins (2005), o branding esta diretamente ligado a administracdo da marca,
e surge com o propodsito de levar as marcas além da sua natureza econémica, fazendo
com que essas adentrem na vida dos consumidores e passem a fazer parte da sua cultura.

Para Kotler (2000, p.426):

Se a empresa trata uma marca apenas como um nome, estd totalmente
equivocada. O desafio em estabelecer uma marca é desenvolver profundas
associacOes positivas em relacdo a ela. Os profissionais de marketing devem
decidir em que niveis ancorar a identidade da marca.

O essencial ndo € a existéncia fisica ou a logomarca da empresa mas sim, 0
posicionamento que ela tem na cabeca do cliente e as associacdes que ele estabelece
quando lembra dela. Kotler (2000) ainda nos fala que o que define realmente a esséncia

de uma marca sdo seus valores, cultura e personalidade.

Os consumidores podem avaliar produtos idénticos de diferentes formas, dependendo de
como a marca estd estabelecida. A marca é reconhecida através de experiéncias
anteriores vividas com o produto e pelos programas de marketing desenvolvidos pela
empresa. (Kotler e Keller, 2006)

A construcdo de uma marca forte exige planejamento e grandes investimentos a longo
prazo. O alicerce de uma grande marca é a unido de um produto excelente e um

marketing bem desenvolvido e executado.
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Segundo Kaotler e Keller (2006, p.270):

O branding diz respeito a criar estruturas mentais e ajudar o consumidor a
organizar seu conhecimento sobre produtos e servigos, de forma que torne
sua tomada de decisdo mais esclarecida e, nesse processo, gere valor a
empresa.

As marcas quando trabalham em busca de construir um produto de qualidade, em
manter uma boa relagdo com os clientes e de desenvolver um marketing criativo,
conseguem o que hoje, é o sonho dourado de toda e qualquer empresa: fidelizar clientes.
A fidelidade proporciona muitos frutos para a empresa, entre eles, disposicao para pagar
um pre¢o mais alto para ter a sua marca — cerca de 20 a 25 por cento a mais, como
afirmam Kotler e Keller (2006)

Os autores também apontam que ainda que a concorréncia possa reproduzir facilmente
um processo de fabricagdo, composicao e design, terdo grande dificuldade para igualar
as impressdes formadas na mente das pessoas geradas através de anos de experiéncias
com o produto e atividades de marketing. Seguindo esta linha de pensamento, podemos
avaliar que o branding é uma poderosa ferramenta para garantir vantagem competitiva

frente a concorréncia. Trabalhar a marca virou prioridade no marketing.

O branding pode ser considerado um conjunto de solu¢Bes que a marca necessita para
se manter forte no mercado. A gestdo estratégica da marca engloba a criacdo e
implementacdo de atividades de marketing para criar, avaliar e gerenciar marcas, a fim
de maximizar seu valor. Para Kotler e Keller (2006), o processo de gerenciamento

estratégico da marca envolve quatro etapas principais:

o Identificacdo e definicdo do posicionamento da marca.
¢ Planejamento e implementacdo do marketing da marca.
¢ Avaliacdo e interpretacdo do desempenho da marca.

e Crescimento e sustenta¢éo do valor da marca.

Lindstrom (2007, p.18), faz uma pequena reflexdo sobre a mudanca ocorrida no cenario

do branding e nas mudancas de valores para os clientes:

O conceito de Branding ja estd passando por mudancas drésticas. Novas
tecnologias tém possibilitado ir além da producdo em massa e para a
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customizagdo das marcas. [...]. Na década de 50 [...] o produto fisico, e ndo a
marca, fazia a diferenga fundamental. Na década de 60 comegamos a ver os
primeiros sinais das verdadeiras marcas [...]. Produtos similares eram
percebidos como diferentes gragas a um vinculo emocional. Pense em Coca e
Pepsi. O consumidor tende a beber o “rétulo” e ndo a bebida. Durante a
década de 80, [...]. A organizacdo ou a corporagao por tras da marca tornava-
se, de fato, a marca. Era a filosofia da organizacdo que a distinguia das
outras. Durante muitos anos, a Nike personalizava essa forma de branding. O
espirito da empresa era tdo forte que seus funcionarios se tornaram os
principais embaixadores da marca. Na década de 90, as marcas conquistaram
enorme forca [...]. A marca passou a ser mais forte do que as dimensdes
fisicas do produto. Pense em Harry Potter, Pokémon, Disney ou M&M's.

A marca hoje ¢ considerada o ativo intelectual mais importante da empresa. “Mais que

um produto, a marca vende um estilo de vida” (COBRA, 2007, p.45).

O gerenciamento de uma marca é, na verdade, o gerenciamento das informacGes e

percepcdes que as pessoas tém dela.

Por esse motivo é importante que as empresas trabalharem a sua gestdo de marca
e auxiliem na construcdo da percep¢do dos consumidores sobre a sua empresa e seus
produtos. Os esfor¢cos em branding geram reputacédo e reconhecimento para a melhoria
dos resultados do negdcio e até mesmo a reducdo de investimentos em publicidade

e propaganda — no médio e no longo prazo, é claro.

4. BRANDING SENSORIAL

Para Lindstrom, ir além do que se espera pelo consumidor, surpreender e estimular os
seus cinco sentidos, pode ser uma Otima oportunidade de oferecer uma vantagem

distinta através dos vinculos emocionais da marca.

O branding sensorial, posiciona a marca na cabeca dos consumidores através dos
sentidos. E uma vertente do branding que visa a construgio e desconstrucdo da marca
baseando nos sentidos humanos. Seu maior objetivo é construir uma relacdo duradoura
entre cliente e empresa. Segundo Lindstrom (2012, p.18):

O estimulo sensorial ndo apenas nos faz agir de maneiras irracionais, como
também nos ajuda a diferenciar um produto do outro. Os estimulos sensoriais
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se incorporam na memdria a longo prazo; eles se tornam parte de nosso
processo decisorio.

Lindstrom (2012, p.111) ainda afirma que:

O branding sensorial tem por objetivo estimular o relacionamento com a
marca. Pode-se dizer que ele desperta nosso interesse, amplia nosso
comportamento impulsivo de compra e permite que as respostas emocionais
dominem o pensamento racional. [...] Um estimulo de marca ndo apenas
motiva 0 comportamento impulsivo de compras, mas também conecta as
emocdes diretamente a marca.

O autor lembra que algumas marcas chegam a desenvolver e patentear aromas e sons. O
barulho crocante, bastante caracteristico, dos cereais Kelloggs foi desenvolvido durante
anos por um laboratério dinamarqués. Pesquisas mostram que jovens sao capazes de

reconhecer um jeans Abercrombie & Fitch pelo cheiro.

Kotler (2006) acredita que as marcas singulares s&o e serdo aquelas que oferecam uma

experiéncia sensorial e emocional plena para o consumidor.

Em Brandsense, Lindstrom (2012) aponta a marca Nivea, que desenvolveu um
comercial veiculado nos cinemas, trabalhando: som, imagem e aroma. No comercial
aparecia um video de praia, com 0 “som das ondas do mar” e o cheiro do protetor solar
Nivea, que foi espalhado no cinema. A aceitacdo entre os frequentadores do

cinema superou as expectativas do anunciante.

Somar os cinco sentidos, faz com que a marca estabeleca uma conexdo mais forte e
consistente para se comunicar e se posicionar na mente dos consumidores. Para auxiliar
neste processo, Lindstrom (2012) recomenda a “desconstru¢do da marca”. Em
Brandsense, ele nos convida a fazer o trabalho de desmembrar a marca em diversas
partes diferentes e nos leva a fazer a reflexdo do que sobra de caracteristicas da marca,
quando eliminamos a logo. Por muitas vezes, as empresas colocam foco excessivo em
suas logos e perdem a oportunidade de criar outras associacbes a marca na mente dos
consumidores. Muitos outros aspectos da empresa e do produto podem se tornar

reconheciveis por si proprios.



saude

11

“As imagens, 0s sons, 0s sentimentos tateis, mesmo o texto do produto: tudo
isso precisa se tornar componente da marca em si. Quando a marca consegue
realizar isso, para que logo?” (LINDSTRON, 2012, p.46).

Cada componente da marca deve funcionar independente umas das outras, apesar de
cada uma ser elemento essencial no processo de estabelecer e manter uma marca

passivel de desconstrugdo. “As sinergias criadas entre as partes serdo essenciais para
uma marca se destacar” (LINDSTRON, 2012, p.47).

O autor menciona que 0 McDonald’s, sempre que possivel, tira vantagem do uso do
“Mc” em seus produtos e em toda sua comunicac¢do. Esta filosofia é uma parte
inconfundivel da marca, passivel de desconstrucdo. Mesmo sem o uso da logo ou das
cores que remetem a McDonald’s, ¢ possivel associar o “Mc” a marca. Da mesma
forma, acontece com a Apple, que é praticamente dona da letra “i” (iPhone, iPod,
iMac...). No momento em que é lancado um novo produto da marca - seja um
iMicroondas ou um iFogdo -, as impressdes digitais da Apple seriam reconhecidas de

cara.

Associar palavras com marcas ndo geram custo nenhum para as empresas e geram a
oportunidade de novas conexdes e identificacdes. A Disney conseguiu isto com as
palavras fantasia, magia, sonhos. Na pesquisa Brand Sense mais de 80% dos

entrevistados associaram estas palavras a marca.

O autor lembra que quanto mais pontos de contato sensoriais 0s consumidores
conseguirem acessar durante o processo de compra, maior serd 0 numero de memorias
sensoriais ativadas da marca, que se transformaram em uma ligagdo mais forte entre o

consumidor e a empresa.

“As marcas multissensoriais podem sustentar pregos mais altos do que as marcas
similares com menos caracteristicas sensoriais” (LINDSTROM, 2012, p.73). O autor
aponta que os estimulos sensoriais criados pelas marcas ndo motiva apenas o
comportamento impulsivo como também vincula emocgbes e sensacdes diretamente
ligados a marca. Este tipo de trabalho oferece a oportunidade potencial de criar a mais
vinculadora forma de compromisso ja vista entre consumidor e marca. O objetivo €

estabelecer uma relagdo leal por um longo periodo de tempo.
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5. ESTUDO DE CASO - CLINICA JOSE DE GERVAIS DE CIRURGIA PLASTICA

A Clinica José de Gervais é uma clinica carioca e possui a proposta de proporcionar
uma experiéncia diferenciada para seus clientes externos, visando o fortalecimento do
branding, assim como a integra¢do horizontal em outros segmentos, a exemplo de spa
nutricional urbano.

A empresa se consolidou nacionalmente, atendendo celebridades e pessoas com
reconhecimento nacional, além de pessoas anénimas e hipossuficientes beneficiados em

cirurgias no Ambulatério 11 da Santa Casa de Misericordia.

A missdo da Clinica José de Gervais € promover a saude através de uma experiéncia de
equilibrio entre corpo e mente que acirurgia plasticaé capaz de proporcionar,

harmonizando o aspecto corporal para uma jovialidade natural.

O publico-alvo da organizacdo sdo pessoas oriundas das capitais brasileiras, bem como

turistas provenientes da Italia, Espanha, Alemanha, Estados Unidos e Japdo.

5.1. Produto
Os produtos ofertados pela Clinica José de Gervais sdo adquiridos das empresas mais
renomadas no cenario global a fim de buscar a disposicdo atual dos consumidores

provenientes de proteses seguras e cremes reparadores e curativos pos-cirdrgicos.

5.2. Preco

A Clinica José de Gervais adota a estratégia de diferenciacdo por qualidade,
atendimento personalizado e individualizado. No entanto, ela ndo tem a intengéo de ser
lider em custo ou preco. Seguindo 0 modelo das Estratégias Genéricas de Porter (Figura
1).

Figura 1. Estratégias Genéricas Competitivas.
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Vantagem Estratégica
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Fonte: Porter, 1986.

O atendimento personalizado oferecido pela Clinica José de Gervais representa um
aperfeicoamento continuo, pois se faz necessario investir em pesquisas para que seja
possivel prever antecipadamente os produtos/ servigos que agradardo os clientes
sazonalmente, por este motivo, a utilizacdo da técnica do client recognition, para ndo so
atender as expectativas e sua busca pela superacdo da mesma, mas tambeém despertar
novos desejos nesta demanda cada vez mais exigente e ansiosa por novidades no
segmento estético e reconstrutivo. A Clinica José de Gervais utiliza esta pratica todo o
fim de estacdo, para harmonizar os servicos em relagdo aos interesses de sua clientela,
conforme o momento como por exemplo perder peso no verdo, contorno facial,
lipoescultura, cirurgias de mama, abdominoplastia, lifting da face e glateo, cirurgia de
nariz e de orelha, mentoplastia e cirurgia do queixo, implante de glateo, blefaroplastia
nas palpebras, lift de coxa e de brago, injecdo de botox. A Clinica José de Gervais
realiza, semestralmente, campanhas de atendimento os funcionarios, a fim de promover

melhor qualidade de vida dos proprios clientes internos.

5.3.Promocéo
A Clinica José de Gervais realiza campanhas de promocéo de vendas em eventos, datas
comemorativas, desfiles. A propaganda, propriamente dita, € realizada em revistas

especificas do segmento de moda, beleza e salde com alcance nacional.
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5.4.Praca

A empresa esta localizada em um dos bairros mais sofisticados da cidade do Rio de
Janeiro, Ipanema, devido a sua identificagdo com o publico-alvo pretendido.

5.5.Estratégias

O marketing da empresa se mantém focado na estratégia de fidelizagdo das clientes e
vem obtendo sucesso por anos. Conforme informac@es internas, a Clinica Jose de
Gervais possui uma segmentaco especial dividida em clientes Top VIP®, VIP e Padrao.
O critério para a segmentacdo é determinado pelas especificidades dos servicos
ofertados e seus respectivos valores. Todos os clientes sdo considerados VIP's pela
empresa, cada um em seu grau de importancia. Através de seus representantes os
clientes sdo contatados por meio de uma comunicacdo mais exclusiva e personalizada,
mensagens de texto em seus celulares e os TOP VIP's recebem uma mensagem de
aniversario exclusiva da Clinica José de Gervais, a fim de zelar pela manutengédo do

relacionamento junto ao cliente.

Porter (1986) sustenta que para lidar com as forcas da industria, com o ambiente
competitivo e com as relagGes internas da empresa existem somente dois tipos de
vantagem competitiva: baixo custo e diferenciacdo, que combinadas com a finalidade
resultam em trés estratégias genéricas: lideranca em custo, diferenciacdo e foco (Figura
1).

Como ja falado anteriormente, a Clinica José de Gervais adota a estratégia de

diferenciacdo em atendimento, qualidade e ambiente.

A empresa possui um marketing sensorial muito bem definido, a Clinica José de
Gervais consegue levar os clientes ao “Universo da Marca”, gerando boas lembrancas e
bem estar nos clientes externos e internos, o que gera maior valor agregado para a

marca, segundo pesquisa interna realizada pela empresa.

>TOP VIP — Categoria superior do segmento VIP.
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A organizacdo ainda ndo faz uso de sua identidade musical em seu site, 0 que € um

ponto negativo a melhorar. Segundo Lindstrom (2012, p.14):

Estudos mostram que marcas que incorporam som em suas paginas virtuais
tém 76% a mais de chance de ter maior trafego de internet — e que marcas com
musicas que “se encaixam” em sua identidade de marca tém 96% mais chance
de memorizacgdo imediata.

Para Lindstrom (2012), “O olfato também pode afetar nosso animo. Resultados de testes
mostram uma melhora de 40% em nosso animo quando somos expostos a fragrancias
agradaveis”. Com tamanha a importancia deste sentido para o trabalho de identificacao
e associacdo da marca, a Clinica José de Gervais utiliza fragrancias em suas instalacdes
com o objetivo de gerar tranquilidade em seus clientes internos e externos, para que as
pessoas se sintam a vontade. O aroma utilizado pela empresa néo é préprio ou exclusivo
porém ja remete a marca. A pedido dos clientes a Clinica José de Gervais

comercializou durante um periodo, frascos com a fragrancia exclusivamente utilizada.

A Clinica José de Gervais possui uma identidade visual simples, clean e moderna. Seu
logotipo, com a assinatura do medico cirurgido Plastico, que é Especialista, membro da
Sociedade Brasileira de Cirurgia Plastica e Reconstrutora. Este atributo somente foi
inserido a identidade da empresa em seu aniversario de 15 anos de existéncia, antes

disso a logo era apenas tipografica.

A decoracgdo de bom gosto da Clinica José de Gervais inclui cores claras e os elementos
estdo sempre relacionados a identidade da empresa. Neste caso, 0 ambiente interno
prima em harmonizar as cores mais “acolhedoras”. Quanto menos recursos cognitivos o
cérebro precisar para encontrar 0 que deseja, maiores serdo as chances do cliente se

identificar com a marca.

A comunicacdo com suas clientes, dentro da Clinica, & sempre de facil entendimento.
Avisos e até mesmo anuncios e informativos muito complexos exigem muitos recursos

cognitivos e tém maiores chances de serem ignorados pelo cérebro.
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A divulgacéo dos servicos e apresentacdo dos produtos comercializados é realizada de

tal forma que os clientes possam olhar, admirar, tocar e experimentar a maioria deles. A
experiéncia de sentir través do toque, olfato e até mesmo paladar contribui no processo
promover momentos de bem-estar e até mesmo gerar uma experiéncia memoravel e, por
que ndo dizer, replicavel em diversos momentos da vida do individuo, aproximando,

ainda mais, o cliente em relacdo a marca.

5.6.Resultados

O papel do marketing da empresa € fazer com que a experiéncia cirlrgica seja
emocionante, envolvente e prazerosa para o cliente, assim como para a Clinica José de
Gervais que vem se esforcado e trabalhando para que isso seja realizado a cada

momento e de contato com seus clientes externos e, inclusive, internos.

Além dos tratamentos diferenciados a cliente Clinica José de Gervais é também
motivada por outros fatores, que ao longo do tempo se fizeram indispensaveis e sdo hoje
associados com a imagem da marca como o atendimento, a atencdo diferenciada dada a
clientes especiais, o ambiente confortavel, moderno e amplo da Clinica, os fatores
sensoriais percebidos, o aroma marcante, os eventos criados pelo marketing para

estimular uma relacdo mais proxima com os clientes.

A Clinica José de Gervais esta continuamente investindo em ser pioneira no segmento
trazendo novidades para seus clientes. Devido a oscilacdo da economia a empresa
reconhece e investe na fidelizacdo dos seus clientes a marca. Esta fidelidade é originada
do desenvolvimento continuo do know-how da equipe técnica, do alto padrdo de
atendimento realizado por toda a equipe e pelo trabalho constante do marketing de
aproximacdo dos clientes a marca, criando vinculos emocionais e tornando o

atendimento em uma experiéncia inesquecivel.



17
6. CONSIDERACOES FINAIS

Neste artigo é possivel perceber que apesar da maioria das empresas almejarem um
relacionamento mais préximo e duradouro com seus clientes, poucas realizam o0s
procedimentos necessarios para que isso se torne possivel.

As ferramentas de marketing sensorial tém se tornado indispensaveis para que as marcas
se fortalecam no mercado, a cada dia mais competitivo. Considerar 0s cinco sentidos
humanos nas estratégias de marketing da empresa gera maior valor agregado e cria
lacos ainda mais profundos com os consumidores.

A Clinica José de Gervais é um caso de sucesso quando se trata de marketing sensorial.
A marca consegue utilizar os cinco sentidos dos clientes em suas acdes, projeta as
mesmas pensando cuidadosamente nas emocgdes e associacdes que poderdo despertar em
seus consumidores. Todos esses esfor¢cos vém contribuindo eficientemente para a
retencdo e principalmente para a fidelizac&o de clientes externos por anos.

Com todos os exemplos aqui mostrados ao longo deste artigo, pode-se concluir que o
marketing sensorial contribui de maneira positiva para a fixacdo da marca na memoria
dos consumidores do segmento de salde, para o fortalecimento da identidade da marca,
para manter relacionamentos construtivos a longo prazo, tornar o momento do
atendimento ainda mais prazeroso e Unico, para melhorar o posicionamento da marca e

consequentemente, aumentar a receita da empresa com clientes satisfeitos.
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