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Estratégia de comunicacéo: foco no atributo

Djair Roberto Fernandes!

Resumo

O objetivo deste artigo é examinar a comunicagao de marketing sob aluz de dois enfoques: 0 do produto
e 0 do atributo do produto. Para tanto, esclarece-se o conceito de mensagem e comunicagdo para abordar
asinterferéncias possiveisdo ruido que pode causar prejuizos, muitasvezesirrecuperavels, paraaimagem
de um produto ou de uma empresa. Detecta-se, também, que sdo os atributos do produto que atendem as
necessi dades e desgjos do consumidor e ndo o produto em si. Destaforma, conclui-se que a comunicacio
de marketing focada nos atributos mais val orizados pel 0 consumidor constitui estratégiacompetitiva, uma
vez que oferece paraaempresa, aoportunidade de estar mais proximado cliente, evitando-se aocorréncia
perniciosado ruido.
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Introducéo

AsorganizagBes desenvol vem estratégias e definem obj etivos paraposi cionarem seus produtos,
Servicos e marcas neste mercado cadavez mais sujeito acompeticdo interna e externa, investindo
enormes quantias naformagdo do composto promocional na esperancade, pelo menos, chamar a
atencéo do consumidor. Por suavez, os consumidores, recebendo informagdes constantemente e na
mesma vel ocidade da comunicagdo, dao formaaos seus desegj os e necess dades, exigem produtos
mai s adequados e de melhor qualidade, balizados pel os val ores que atribuem aos atributos, ndo se
deixando levar pel os apel os promocionai s que visam empurrar o produto parao mercado.

Paraaempresa, ndo bastater amelhor equipe de P& D, de Producéo, deR. H., de Finangas, de
Administracdo e outras, se ndo conseguir despertar no consumidor o interesse pelo produto queesta
sendo of ertado. Neste mundo globalizado, pulverizado deinformagdes, de competidores e deuma
amplagamade segmentos da soci edade, asempresas devem procurar administrar um sistemaefetivo
de comunicagédo de marketing, para se manterem no mercado, estabelecerem diferenciaiseter a
preferénciado consumidor.

Assim, pretende-se mostrar aimportanciado foco nosatributos quando do estabel ecimento das
estratégias de comunicacdo, pois, afinal, 0 que se comprasao os atributos e ndo o produto emsi.
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Comunicacéo

A comunicacdo é aferramenta que torna o produto conhecido pelo mercado e que estimulaa
relacdo detroca. Paraocorrer estarelacdo detroca, Kotler (1996, p. 27) afirmaser necessario atingir
cinco condicgdes:

“1. H&pelo menos duas partes envolvidas.

2. Cadapartetem algo que pode ser de valor paraaoutra.

3. Cada parte tem a capacidade de comunicagao e entrega.

4. Cadaparteélivre paraaceitar ou rgjeitar aoferta.

5. Cadaparte acreditaestar em condi¢cbesdelidar comaoutra’.

Analisando as condi ¢bes acima, percebe-se aessencialidade dacomunicagéo envolvendo pelo
menos duas partes, atribuindo valor ao bem ofertado, estabelecendo as regras para a entrega,
direcionando paraumare agéo ganha-ganhae construindo umaatmosferade pleno respeito, mesmo
nascircunstanciasderejeicdo datroca.

Deformasmplificada, aFiguralilustrao processo de comunicagdo cujamensagem originadano
emissor étraba hadadeformaareceber umacodificacdo. Essacodificacdo, entreoutras coisas, envolve
0 meio em que seraveiculada, aformaque seraexpressa, 0 momento que seraliberadae o segmento
de mercado que se pretende atingir. O receptor, ou o cliente almejado, tendo sob seu dominio o
decodificador, recebe amensagem e adecodifica, passando ainterpreté-lasob suadtica, suaformade
entender. A distanciaou alacunaexistente entre o codificador e o decodificador étdo grande quanto
entreaempresae o consumidor. Essadistnciapoderaser diminuida proporciona mente a capacidade
daempresade compreender, entender e aprender sobre seusclientes, melhorando as suas estratégias
de comunicacéo.

Emissor 1| Codificador [—p»| Mensagem | Decodificador [—Pp»| Receptor
A

Feedback Resposta

Figura1: elementosdo processo de comunicacao.
Fonte: Kotler, Administracéo de Marketing, 1996. p. 514.

A respostae o feedback ilustrados nafigura 1 determinam o entendimento que o clienteteve da
mensagem e pode medir a eficéciada estratégia de comunicacdo utilizada. O grande problemada
comunicacdo €0 ruido aque elaestdexposta, em qual quer o meio quesetilizeparaenviéla Oruido
distorce a mensagem, causa enormes danos e pode arranhar de formairreversivel o produto ou a
marcadaempresa.

Apenas atitulo de exemplo, citam-se aguns tipos de ruidos como excesso de mensagens
concorrentes, promogdes mal concebidas, frases comprometedoras, desinteresse do cliente, prego
foradarealidade do mercado, qualidade duvidosa.
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A influénciado ruido presente nos meios utilizados parao envio damensagem é assim analisada
por Kotler (1996, p. 515):

“A audiéncia-alvo pode néo receber amensagem pretendidapor qualquer umadestastrésrazoes.
A primeiraéaatencao seletiva pelaqual elando perceberatodos osestimulos. A segundaéa
distorcéo seletiva pelaqual eadistorcerdamensagem paraouvir apenaso quedesga. A terceira
éaretencdo saletiva, pelagqua earetém namemariapermanente apenas umapequenafracdo da
mensagem quereceber”.

Essaspdavrasilustram claramente que o maior ruido aque amensagem et expostaé exatamente
adtitudedeindiferencado consumidor diantedela Evitar estaatitude é o grande desafio dasestratégias
de comunicacdo deumaempresa.

Emgerd, utilizam-sevariasferramentasdo composto promociona paralevar amensagem desgjada
a0 mercado. Todos os esforgos de marketing dacompanhiadevem estar sincronizados com o objetivo
maior, com o foco dacampanha, visando minimizar ospossivel sruidos, criando umaespéciedehalo
protetor paraacomunicacdo. Paraisto, é necessario definirem-se estratégias afinadas no quetange a
forma e ao emprego de cada um dos elementos do composto promocional. O uso adequado destas
ferramentas pode garantir 0 sucesso da transmissdo da mensagem com um minimo de ruido,
possibilitando atingir osobjetivosa mejados.

Atributo

Quando um consumidor compraum automével, por exempl o, estaadquirindo tambémtodauma
gamadeatributosqueamarcaou o fabricante of erece, como asoficinasautorizadas, aspegasgenuines,
aassisténciatécnica de acance nacional ou internacional e agarantia, entre outros. O cliente, no
momento daescol ha, imputaval oresaesses atri butos e decide acomprapel o produto quelhe of erece
maior valor, dentro das suas necessidades ou expectativas. Todo o atendimento, presteza dos
funcionérios, lay-out dalojaedaoficing, enfim, tudo o queo cliente consideraque €importante para
valorar o produto elhe daprazer naaquisi¢éo € somado e faz diferencano momento dadecisdo da
compra

Como exempl o, citarse um aparelho telefénico que, em principio, é paraatender as necess dades
deoriginar ereceber ligagcOestel efonicas. Portanto, excluindo deste contexto aquestéo datarifa, o
consumidor compraligagdestel efoni cas; incluaneste aparel ho um bonito design com leve aspecto
decorativo; adicione um teclado decadi co em substituicdo ao disco; acrescente, agora, facilidades
como armazenagem de vériosnimerostel ef nicoserediscagem dadltimaligacéo originada; por tltimo,
incluaaindaafacilidade deidentificaco daligacdo telefbnica, paraque o usuario possaidentificar
guem o estachamando. Estacriado um produto que ndo é s mplesmente um aparel ho tel efénico, mas
que, démdeoriginar ereceber chamadastelefénicas, traz consigo muitosatributosevaoresadicionais
gue o usuario do telefone certamente levardem contano momento de decidir-se pelaaquisicéo.

O que as empresas mais necessitam éter um cliente satisfeito, porque este volta paracomprar,
MEeSMO quendo sgiaum produto semelhante. A satisfaco do consumidor estaimplicitamenterdacionada
com osvaloresatribuidos ao processo detroca, ou sgja, com os atributos envol vidos no momento da
transacéo, atendendo-se expectativaimediataou ndo. Envidar esforgos paraael evacao dessesvalores,
bem como adiminui¢do dos custos percebidos pel o cliente, é umaatividadeimportante paraaconquista
dafidelidade.

Asempresas devem lancar méo de artifici os que possam gjudé-| as aconquistar o consumidor,
adicionando va or ao produto, como fortalecer ou aumentar os beneficios, mel horar o atendimento e
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ou aimagem daempresaou, ainda, diminuindo oscustosdo cliente, como reduzir o prego, smplificar
0 processo de pedido e entregaou estender agarantia, citando apenas alguns exempl os.

Kotler (1996, p. 50), define satisfagdo como “ o nivel de sentimento de umapessoa, resultante da
comparacéo do desempenho (ou resultado) de um produto em relagdo a suas expectativas’,
caracterizando que a satisfacao resultado uso, de que advém o julgamento de val or do produto ou
Servico.

Satisfazer o clientesignifica, portanto, atender as suas expectativas no que serefere aadequiabilidade
dos atributos do produto, que € ef etivamente comprado, com um val or monetario que provoque a
relacdo ganha-ganha, que desperte 0 sentimento de encantamento e possi bilite arecompra.

O atendimento das expectativas do desempenho dos atributos esta diretamente rel acionado com
aqualidade que esses atributos apresentam, segundo a percepcao do consumidor. Reforgando este
raciocinio, Vavra (1993, p. 164) ensinaque* qualidade é entregar produtos ou servicos consi stentes
gue atendam plenamente as necessidades e expectativas dos clientes’. Assim, aqualidade precisa
gerar satisfacdo do uso dosatributos do produto, como por exemplo, projeto, fabricacdo, seguranca,
assisténciatécnica, entregaebaixo custo.

Todo produto apresentacomo origem o beneficio-nlicleo que € o cernedasuaexisténcia. Assm,
acaneta é necessariaporque a soci edade demanda a escrita (beneficio-nlcleo) e este €éum atributo
importante dacaneta. A escrita, bem como outros atributos associados a caneta, afazem um produto
importante paraas pessoas que precisam escrever. A maior ou menor importénciadosatributoséuma
questdo de opinido individual de cadaconsumidor. Sob essadtica, torna-se possivel estabelecer os
atributos maisval orizados pel o cliente, bastando utilizar-se de pesquisaparaextrair taisinformagoes.
O Quadro 1 apresentaa guns exempl os de produto e o atributo associado.

Quadr o 1: exemplos de produtos e seus atributos associados.

146

Produto Atributo Comparado
CD Prazer de ouvir amusica
Veiculo Transporte

Furadeira Furo

Calcado Protecdo para os pés
Remédio Saude

Agua Sede saciada

Livro Conhecimento

Alarme Seguranga

Soféa Conforto para sentar-se
Alimento Fome saciada
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Focono Atributo

O consumidor, como jafoi comentado, ndo compra o produto e sim os atributos que ele traz
consgo equeefetivamente desgja, como por exempl o, ligacéo telefonica, Status, prazer, entretenimento,
sede efome saciada. Enquanto o consumidor estiver fazendo uso do produto, ou sgja, utilizando os
atributos, ndo importando se apenas durante umarefei ¢ao ou se durante variosanos, vai dando forma
a0 seu julgamento deval or, confrontando 0 desempenho com as expectativas até entdo criadas.

Se, no momento venda o esfor¢o promacional apelou para o status, o consumidor deve sentir
esteatributo durantetodaavidatil do produto. Asempresas devem, portanto, evitar aansiedadede
vender um novo produto, por exemplo uma nova linha ou uma nova versdo, apelando para o
empobrecimento dos produtos anteriores. HAumatendénciaimediati staquando do uso do composto
promociona com enfoque grande para o produto, esquecendo-se dos seus atributos duradouros e
voltando-se apenas paraagquel es queinfluenciam navendaimediata.

O desempenho percebido do produto é a soma do desempenho percebido de todos os seus
atributos e, como as expectativas sao diferentes para cada consumidor, o desempenho percebido
também serd. O que se pretenderel evar € oimpacto do desempenho de cadaatributo naformacdo do
julgamento devalor, pois se 0 encantamento estadiretamente rel acionado com o nivel de satisfaco,
estatambém rel acionado com asatisfacdo de cadaatributo. Diante disso, paraconseguir aexceléncia,
os atributos devem, i soladamente e cadaum a seu modo, satisfazer plenamente as expectativas do
consumidor. Dai aimporténciadosatributosedo traba ho intenso com gpel ospromocional's, procurando-
se, inclusive, através da Pesguisade Marketing encontrar os pontos falhos dos atributos antesque o
competidor osencontrem. Emboratal procedimento parecal 6gico, hamuitas organizagbes que sequer
percebem que estdo destruindo val oresintangivei sao menosprezar seus produtos anteriores. Com
iss0, arranham, talvez deformairreversivel, suaimagem, muitasvezes construidaaduras penas.

Durante o julgamento de val or, osatributos séo analisados ejulgados sob o prismaindividua de
cadaconsumidor. Em todos esses momentos de uso do produto, aqualidade dos atributos esta sendo
aferida e confrontada com as expectativas. Se, como observado por Vavra (1993), qualidade esta
intimamente rel aci onadacom atendimento pleno dasnecess dades e desg osdo clienteecomo quaidade
€ago percebido no uso do produto, gerando conseqlientemente apreferénciado usuério, éfundamental
gue sgjam monitorados os pontos fortes e fracos dos atributos, oferecendo-se subsidios para as
estratégias e corregdo de rumo dacomunicacdo de marketing.

A propésito dessaabordagem, osmomentos cruciai s que devem bali zar o rumo dacomunicacéo
sa0 os momentos de valor, ou sgja, aqueles em que o consumidor esta ef etivamente medindo os
atributos comprados e até descobrindo outros. Machado (1999, p. 86) define momentos de valor
como“...oportunidades que aempresatem paracriar, manter ou acrescer valor aos produtos e servigos
oferecidos’.

Parao consumidor, arelacdo detrocaso tem significado quando hdo uso efetivo do bem, quando
absorve 0 que os atributos of erecem para sati sfazer um desgjo ou umanecessidade. O valor financeiro
empregado, naverdade, vai se decompondo em tantas partes quantas forem as vezes que se usao
produto. Nestalinhade raciocinio, evolui-se paraumanaturezaintangivel do bem e passa-sedevenda
deum produto paravendade servicos. Assim, se anecessidade é de apenaster ligacestel efénicas,
ent&o o consumidor compraumaligacéo tel efonicatodavez que usar o tel efone e nadacompraenquanto
0 gparelho estiver sem uso. Quando adquire o0 gparel ho tel efoni co, criaaexpectativade muitasligacOes
e, em cadaumadelas, um pouco do valor monetario vai se consumindo. Quanto maisduravel for o
aparel ho telefénico, menor serd o custo de cadaligacao. Nesse sentido corroboram-se aspaavrasde
Machado (1999, p. 100) “ éimportante destacar anecess dade da continuidade do nivel de desempenho
do produto ou servico durante suavidaltil prevista...”

A complexidade parao foco em cadaatributo estadiretamente rel acionadacom aheterogenei dade
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do mercado, jaque cadaindividuo representaum diferencial com necessidades e desejos Unicos. Para
um mesmo produto, um consumidor pode querer Smplesmente o trangporte, outro pode querer transporte
mais status e outro, ainda, transporte mais status mais conforto. Essa corrente pode assumir uma
enormidade devalores e seriaimpossivel encontrar asintese paraseextrair o foco dacomunicagéo.
Porém, partindo-se do principio que os produtos sdo lancados visando um segmento-alvo, osesforgos
promocionais estardo concentrados visando atender tal segmento. 1sso significaque osatributos do
produto serdo explorados de modo achamar aatencéo dos clientes deste segmento, focalizando o
guetais pessoasval orizam no produto.

Comofoi comentado anteriormente, osatributossao* coisas’ intangiveisdo bemtangivel. Discute-
se, entdo, se sedeve dar maior atencdo ao tangivel, por ser o bem fabricado ou ao intangivel queé
incorporado. Como sdo os atributos que verdadeiramente atraem o consumidor, entdo o trabalho
congstirdem despertar aatencdo paraosatributos. Construir um marketing derelacionamento verdadeiro,
calcado nos principaisatributos quelevam o consumidor aprocurar o produto, o ponto devendaou a
marcapode ser o diferencial competitivo daempresa.

Como exemplo do uso erréneo do foco dacomunicacdo, tem-seum grande player” dainformética
gue, ao anunciar seu novo produto, canibalizatodos os outros até entdo lancados, inclusive 0s seus
proprios, com frases que diminuem até os seus consumidores. E certo que muitos compreender&o o
valor de seter umanovatecnol ogia, mesmo que com um prego maior, mas e aquel es que se sentirem
humilhados? Como véo se comportar? Os estudos mostram que muitos dos consumidoresinsatisfeitos
nao reclamam e simplesmente abandonam amarcanaprimeiraoportunidade. Essefabricante édono
deumagrande parcelado mercado mundia de um determinado item de seu portfolio e os produtos
sdo, emgerd, deexce ente qualidade. O que sequestiona, agui, € o tratamento dispensado aosatributos
guemotivaram acomprado produto oracanibalizado, como durabilidade, suportetécnico e pecasde
repos ¢ao, entre outrosfatores que definem umacompra. Como preconizaKotler (1996), 0 consumidor
examinao valor do produto frente ao custo percebido do mesmo para, enfim, decidir-se pelacompra.

A Figura 2 ilustra como se pode dar atencéo para os esforgos promocionais. Ao invés de se
direcionar parao produto, asempresas devem enfatizar osatributos aque o mercado damais atencéo,
mais valor, e sdo decisivos para a definicdo da compra. As empresas que ndo praticam tal agéo
esguecem-sede que averdade ramatériaprimade que necessitam vermn do consumidor, 0 seuverdadeiro
fornecedor, e € o dinheiro dos consumidores que elas recebem natroca. Este Sim € um momento
decisivo, um momento de verdade para o marketing, corroborado pelas palavras de Sam Walton,
presidente daWal-Mart: “ Existe somente um patrdo: o cliente. E ele pode demitir todosnaempresa,
do presidente para baixo, s mplesmente gastando seu dinheiro em outro lugar”.

Ainda, como exempl o, cita-se uma pesgui sade marketing queidentificou quaisosatributosque se
revelaram maisexpressivos naformagéo do nivel de satisfacdo dos clientesde umaconcession&riade
automoveis. A grande virtude da pesquisa estanasinformagdes oriundas da parcel ade mercado da
organizacéo, delineando como osclientesaenxergam. O nivel de satisfacdo do cliente, nestapesquisa,
resultou de 23 fatoresrel evantes para o usuario daconcessiondriacom avaliacdo individua de cada
um deles. Estemapa, com informagdesrelevantes, ilustra os pontos em gque aorganizacdo estabem
mal vista, podendo orientar as estratégias do composto promocional . Conhecer aavaliacdo do cliente
em todas as suas nuancesjaé um grande avanco; trabal har aestratégiade comunicagdo, calcadanas
informagBes dapesguisade marketing, em que o foco sustentaumaandiseindividua de cadaatributo,
com certezaéum diferencia competitivo.

A comunicagdo que envol ve estaabordagem em que o foco esta direcionada para os atributos
estaem perfeitasintoniacom osrequisitosde Boone & Kurtz (1998, p. 392) parao processo positivo
dacomunicagdo, explicadasaseguir:
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1. Ganhar a atencdo do receptor.

» Enfocando os atributos mais val orizados pel o consumidor, aatencéo dele é conquistadamais
facilmente. O consumidor, entre tantos apel os comerciais, dardatencdo aquel es que estiveremem
sintoniacom seus sentimentos e que venham a sati sfazer seus desgjos e necessi dades.

2. Ser entendida por ambos, receptor e emissor.

* A identificacdo, pelaempresa, dos atributos val orizados significaque € aconhece o consumidor
etem condi gdes de estabel ecer estratégiasparadiminuir adisténciaque ossepara, € aborando mensagens
paraacomunicagao em perfeitasintoniacom o segmento-alvo, com bai xaprobabilidade de ocorréncia
deruido.

3. Estimular as necessidades do receptor e sugerir um método apropriado para satisfazé-las.

» Como s2o osatributos que verdade ramente sati sfazem os desegj os e necess dades do consumidor,
amensagem dacomuni cagao, permeada pel osval oresrel evantes dos atributos e direcionadaparao
segmento-avo, levaasugestao de compra.

ESFORCO PROMOCIONAL

FOCO NO PRODUTO

PRODUTO

ocoom
®
\/

FOCO NOSATRIBUTOS

ATRIBUTO 1

ATRIBUTO 2

—>
—>

ooom

ATRIBUTO 3

ATRIBUTO n

Figura2: esforgo promocional: foco no produto versusfoco no atributo.

Conclusao

Como os atributos sdo verdadei ramente vendidos para sati sfazer as necess dades e desgjos dos
consumidores, 0 enfoque nosatributos mai sval orizados por elesé o caminho paradiminuir adistancia
gue separa a organizacdo do segmento-alvo. Assim, assegura-se menor interferéncia do ruido na
mensagem, pois o apel o promocional estaralevando ainformac&o que o consumidor gostae preza,
informagdo esta proveniente da pesguisa de marketing que muito pode oferecer para adequar o
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composto promocional aosobjetivosdaorganizaggo. A monitoragdo daqualidade dosatributosdurante
os momentos de val or € especia mente importante, jaque sob o ponto de vistado consumidor, €0
momento em que aaproximagao com o fornecedor é maxima.

A canibalizac&o do produto, ao atingir o fim do ciclo devida, esta sendo erroneamente utilizada
quando dos hovoslangamentos. I sso ndo significa” criar” maisconsumidores, jaque e espodem ndo
ficar satisfeitos com um produto depreciado pel o proprio fornecedor.

Conclui-se que estabel ecer umaabordagem de comuni cagdo mai s proximados val ores apreciados
pelo consumidor, focando-se nos atributos mais val orizados do produto, constitui um importante
instrumento paraamateriaizacdo do marketing derelacionamento, pilar dahojejadifundida“ engenharia
demercado”. Resultadai que osesforgos séo concentrados paraaaproximagao do clientediminuindo
aprobabilidade deinterferéncianacomunicagéo.
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Communication strategy: focus on the attribute

Abstract

This article objective is to examine the marketing communication under two focus:. the product and the
product attribute. It begins, initidly, by clearing the concept of both message and communi cation to approach
the possible interference of noise that can cause damage, many times irrecoverable, to a product or to an
enterprise image. It examines, later, the question of product attributes, identifying that these attributes
themselves attend the consumer’s needs and desires and not the product itself. In this way, the author
concludes that the marketing communication, focused on the more valued attributes by the consumer,
constitutes competitive strategy, since it offers, to the enterprise, the opportunity of approaching to the
customer avoiding the noise harmful occurrence.

Key words. communication, attribute, value, noise, marketing.
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