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FABs,

Personalidade e

Posicionamento



Atributo (recap)

É alguma qualidade, 

intrínseca ou extrínseca, 

do comportamento

ou do desempenho

de um produto ou serviço.  



Atributos intrínsecos (recap)

são qualidades ou aspectos que têm a ver com o

funcionamento prático do produto. 



Atributos extrínsecos (recap)

dependem da percepção de outras pessoas, 

são relacionados com associações

de imagem e de personalidade.



Benefício (recap)

É aquilo que o cliente realmente ganha

como resultado de atributos de produto.  

O cliente pode não entender nada sobre características 
e atributos de produto, nem ter o menor interesse pelo 
assunto.  

Mas deve sempre entender o que ganha com isso.  



“FABs”
Lembre-se de pensar sempre nesta seqüência!

como características se transformam em atributos?
Como atributos se transformam em benefícios?

FEATURES
(características)

ATTRIBUTES
(atributos)

BENEFITS
(benefícios)



“FABs”
Lembre-se!

Clientes compram Benefícios.

A boa comunicação vende Benefícios.

FEATURES
(características)

ATTRIBUTES
(atributos)

BENEFITS
(benefícios)



Benefício só é benefício se for percebido como tal.

Percepção não é o que vc. diz, é o que o cliente
entende.

Benefício não precisa ser dito diretamente, é

RESPOSTA

FEATURES
(características)

ATTRIBUTES
(atributos)

BENEFITS
(benefícios)



Filme: A Estrela Brasileira (Varig)
http://www.youtube.com/watch?v=hQaqGJdWB9g



Filme: 560 km (Varig)
http://www.youtube.com/watch?v=xoEuvESJSPw







UMA MARCA PODE ESTAR EM MUITOS 
NEGÓCIOS

Mas sua personalidade deve ser única para todos os segmentos



Benchmarks mostram que marcas fortes não 
mudam de personalidade conforme o 

ambiente ou segmento.  



Uma Virgin única para todos os 
mercados



O mito da marca britânica Virgin é
cuidadosamente alimentado pelo Marketing, pela 
Publicidade e por PR, o que inclui o culto à

imagem e ao estilo do fundador, Richard 
Branson.  



A Virgin mantém-se fiel à sua personalidade 
mesmo atuando em mercados tão diversos quanto 
Mobile, Airlines, Trains e Digital.  É uma só

Virgin.



Sua personalidade é iconoclasta, challenger, 
radicalmente atrevida, sempre oferecendo 

serviços diferenciados ao estilo “no-frills 
chic”.



Virgin deixa claro que sua atitude é de 
oferecer um serviço do jeito que o cliente 

sonha, sem a intenção comum de explorá-lo por 
causa disso.



http://www.youtube.com/watch?v=meWnr8rA5Uw



http://www.youtube.com/watch?v=hozCKWDOk9c



http://www.youtube.com/watch?v=Yt5sk-lwf1M



Posicionamento

expressa porque você é único, pra quem, 
fazendo o quê, de que jeito



Posicionamento - expressa por que você é
único, pra quem, fazendo o quê, de que jeito

Reason to prefer



Reason to prefer

Target group

Posicionamento - expressa por que você é
único, pra quem, fazendo o quê, de que jeito



Frame de referência

Reason to prefer

Target group

Posicionamento - expressa por que você é
único, pra quem, fazendo o quê, de que jeito



Atributos de marcaFrame de referência

Reason to prefer

Suporte complementar

Target group

Essência

Tom de voz

Posicionamento - expressa por que você é
único, pra quem, fazendo o quê, de que jeito



Posicionamento

É como as pessoas (especialmente, os
consumidores alvo)vêem uma empresa, um 

produto ou um serviço, sempre em
comparação com outros que as pessoas

consideram aproximadamednte similares, na
mesma categoria.



QuickTime™ and a
TIFF (Uncompressed) decompressor

are needed to see this picture.

posicionamento
� como as pessoas (consumidores alvo) v�em um produto (que pode ser uma empresa ou servi¨o, tambˇm) sempre
em rela¨‹o a outros produtos, que elas consideram na mesma categoria, similares.  Posicionamento ˇ uma quest‹o,
portanto, de percep¨‹o e de compara¨‹o.  Posicionamento ˇ um agregado de idˇias e opi›es que formam, ainda que
as pessoas nem se d�em conta disso, uma certa avalia¨‹o global, na mente dos consumidores, sobre determinado
produto.

Posicionamento ˇ, tambˇm, uma tˇcnica que os gestores de marketing usam para influenciar este processo de
percep¨‹o e tentar criar uma imagem, uma identidade desejada.  Para saber se a imagem percebida est‡ pr—xima ou
afastada da desejada, usam-se tˇcnicas de pesquisa quantitativa, normalmente repetidas regularmente para se ter
uma idˇia de evolu¨‹o.

As tˇcnicas de escrever um posicionamento desejado variam um pouco mas passam, sempre, por tr�s passos
b‡sicos: 1) definir quem ˇ o consumidor alvo (TARGET GROUP);  2)  definir qual ˇ mercado em que nosso produto
compete (FRAME DE REFERęNCIA);  e 3) definir qual ˇ o diferencial do produto ou raz‹o de prefer�ncia (REASON TO
PREFER).   A tˇcnica tambˇm pode incluir a especifica¨‹o de outros motivos de prefer�ncia, importantes mas n‹o
necessariamente diferenciadores (SUPORTE).  � importante, em trabalhos mais completos, destacar tambˇm os
aspectos chave da personalidade do produto (ATRIBUTOS)  e de sua comunica¨‹o (TOM DE VOZ, IDENTIDADE
VISUAL etc.).

Exemplo:  Para quem gosta da sensa¨‹o de desempenho e faz quest‹o do cuidar bem do seu carro
(TARGET GROUP), Shell Helix Ultra (IDENTIDADE) ˇ o lubrificante sintˇtico para motores automotivos de alta
performance (FRAME DE REFERęNCIA) mais moderno do mundo (REASON TO PREFER), desenvolvido nos
labor‡t—rios da Shell para uso pela Ferrari nas condi¨›es extremas das pistas de corrida da F—rmula 1 (SUPORTE).

gloss‡rio Work in progress



QuickTime™ and a
TIFF (Uncompressed) decompressor

are needed to see this picture.

Target group
� o grupo de clientes alvo do produto ou servi¨o de marketing, isto ˇ, as pessoas a quem a oferta ˇ destinada. O
target group  costuma ser descrito de forma sucinta, de maneira a que qualquer profissional de marketing (alguˇm de
fora da empresa, como ˇ o caso de ag�ncias) consiga entender de quem se trata. Denomina¨›es internas (como,
por exemplo, Ņclientes de alto valor Ó) n‹o devem ser usadas porque revelam muito pouco sobre como o cliente alvo
pensa ou sente .  Em geral, a melhor descri¨‹o ˇ aquela feita em termos de alguma necessidade, cren¨a ou atitude
que tenha rela¨‹o com a oferta.

Exemplo:  O target group  de 31 Simplificado  poderia ser descrito como ŅPessoas que t�m necessidade
de fazer liga¨›es de longa dist‰ncia com alguma freq��ncia mas que n‹o querem pagar caro por isso e que n‹o
ag�entam mais tanta complica¨‹o com degraus, hor‡rios e tarifas Ó.

Frame de refer�ncia
� o ramo ou tipo de neg—cio em que o produto ou servi¨o se insere, competitivamente.  Normalmente, entend�-lo
bem serve para identificar corretamente quem s‹o os concorrentes e de onde v�m amea¨as e oportunidades.  O
frame de refer�ncia pode simplesmente descrever um ramo de atividade comercial (ou de produto) de forma objetiva.
Costuma ser �til, ao descrev�-lo, agregar algum tipo de qualifica¨‹o ou necessidade envolvida.

Exemplo:  O frame de refer�ncia de uma Ferrari poderia ser descrito como Ņautom—vel de luxoÓ. Mas,
provavelmente, seria mais �til definir como Ņesportivos de renome internacional, com design sofisticado e alto luxo Ó.

gloss‡rio Work in progress



TENTANDO VERIFICAR O 
POSICIONAMENTO

PELA COMUNICAÇÃO



Um Clássico - Posicionamento da Avis


