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tes informagdes de forma a construir o seu sentido global, ou seja,
vocé precisa relacionar as multiplas partes que compdem um todo
significativo, que é o texto.

Em muitas situagdes, por exemplo, vocé foi estimulado a ler um

texto por sentir-se atraido pela tematica resumida no titulo. Pois o
titulo cumpre uma fungdo importante: antecipar informagdes sobre
0 assunto que sera tratado no texto.

Em outras situagdes, vocé pode ter abandonado a leitura por-
que achou o titulo pouco atraente ou, ao contrdrio, sentiu-se atrai-
do pelo titulo de um livro ou de um filme, por exemplo. E muito

comum as pessoas se interessarem por tematicas diferentes, de- !
pendendo do sexo, da idade, escolaridade, profissdo, preferéncias :

pessoais e experiéncia de mundo, entre outros fatores.

Mas, sobre que tema vocé gosta de ler? Esportes, namoro, se-
xualidade, tecnologia, ciéncias, jogos, novelas, moda, cuidados com
0 corpo? Perceba, portanto, que as tematicas sdo praticamente in-
finitas e saber reconhecer o tema de um texto é condi¢do essen-
cial para se tornar um leitor habil. Vamos, entdo, comegar nossos
estudos?

Propomos, inicialmente, que vocé acompanhe um exercicio :

bem simples, que, intuitivamente, todo leitor faz ao ler um texto:
reconhecer o seu tema. Vamos ler o texto a seguir?

CACHORROS

Os zodlogos acreditam que o cachorro se originou de uma
espécie de lobo que vivia na Asia. Depois os cdes se juntaram aos

seres humanos e se espalharam por quase todo o mundo. Essa ami-
zade comegou ha uns 12 mil anos, no tempo em que as pessoas :

precisavam cagar para se alimentar. Os cachorros perceberam que,
se ndo atacassem os humanos, podiam ficar perto deles e comer a
comida que sobrava. Ja os homens descobriram que os cachorros
podiam ajudar a cagar, a cuidar de rebanhos e a tomar conta da
casa, além de serem 6timos companheiros. Um colaborava com o
outro e a parceria deu certo.

Ao ler apenas o titulo “Cachorros”, vocé deduziu sobre o pos-

sivel assunto abordado no texto. Embora vocé imagine que o tex-
to vai falar sobre cdes, vocé ainda ndo sabia exatamente o que ele
falaria sobre cdes. Repare que temos varias informagdes ao longo
do texto: a hipdtese dos zodlogos sobre a origem dos cdes, a asso-
ciacdo entre eles e os seres humanos, a disseminagdo dos cdes pelo
mundo, as vantagens da convivéncia entre cdes e homens.

As informacgGes que se relacionam com o tema chamamos de

subtemas (ou ideias secundarias). Essas informagdes se integram,
ou seja, todas elas caminham no sentido de estabelecer uma unida-

de de sentido. Portanto, pense: sobre o que exatamente esse texto
fala? Qual seu assunto, qual seu tema? Certamente vocé chegou a
conclusdo de que o texto fala sobre a relagdo entre homens e cdes.
Se foi isso que vocé pensou, parabéns! Isso significa que vocé foi
capaz de identificar o tema do texto!

Fonte: https.//portuguesrapido.com/tema-ideia-central-e-ideias- . (- .
.~ resultado € contrdrio ao que se espera ou que se planeja.
-secundarias/

LINGUA PORTUGUESA

u

IDENTIFICAGAO DE EFEITOS DE IRONIA OU HUMOR EM
: TEXTOS VARIADOS

Ironia

Ironia é o recurso pelo qual o emissor diz o contrdrio do que
estd pensando ou sentindo (ou por pudor em relagdo a si préprio ou
com intengdo depreciativa e sarcdstica em relagdo a outrem).

A ironia consiste na utilizagdo de determinada palavra ou ex-
pressdo que, em um outro contexto diferente do usual, ganha um
novo sentido, gerando um efeito de humor.

Exemplo:

“UAAAZ FIQUE |
MATIS UM POUCO!

BEM, E TARDE|
ACHO QUE JA

LOGO PODER R
NOSS0 CAFE DA MANHA

Na construgdo de um texto, ela pode aparecer em trés mo-
dos: ironia verbal, ironia de situagdo e ironia dramatica (ou satirica).

Ironia verbal

Ocorre quando se diz algo pretendendo expressar outro sig-
nificado, normalmente oposto ao sentido literal. A expressdo e a
intengdo sao diferentes.

Exemplo: Vocé foi tdao bem na prova! Tirou um zero incrivel!

Ironia de situacdo
A intencdo e resultado da a¢do ndo estdo alinhados, ou seja, o

Exemplo: Quando num texto literdrio uma personagem planeja
uma agdo, mas os resultados ndo saem como o esperado. No li-
vro “Memdrias Postumas de Bras Cubas”, de Machado de Assis, a
personagem titulo tem obsessdo por ficar conhecida. Ao longo da
vida, tenta de muitas maneiras alcangar a notoriedade sem suces-

Editora o
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Observe que a estrutura desse fluxo obedece a classificagao-padrao apresentada anteriormente:
- 0 PMT inicial ocorre em n = 1: postecipado;

- a diferencga entre a data de um termo e outro é constante: periddico;

- 0 prazo do fluxo é preestabelecido (fixo), apresentando n periodos: limitado ou finito;

- os valores PMT sdo uniformes (iguais): constantes.

Valor presente e fator de valor presente
O valor presente de um fluxo de caixa uniforme, conforme discutido no item precedente, para uma taxa periddica de juros, é deter-
minado pelo somatdrio dos valores presentes de cada um de seus valores. Reportando-se a representagdo grafica do fluxo-padrdo apre-

sentado, tem-se:

PV PMT PMT PMT PMT PMT
| i i i i |
0 1 2 3 n-1 n (tempa)
Logo:
PMT PMT PMT PMT PMT o

PV_'{H 9 A+ asor Ao @E o

Colocando-se em evidéncia:

| 1 1 1 1]

G+ a+or aror T @yt (1+ 0"

PV =PMT

PY=PMT[1+ 0~ '+ A+ 072+ A+ 07+ + 1+ 07™ 4 (14 7]

FPV
A expressdo entre colchetes é denominada de Fator de Valor Presente, sendo representada pela Matematica Financeira da forma

seguinte:
FPV (i, n)
Com isso, a formulagdo genérica do valor presente assume a expressao:

PV = PMT x FPV (i,n)
Observe que FPV, conforme é apresentado na formulagdo anterior entre colchetes, equipara-se a soma de uma progressao geométrica

(PG) DE n termos, sendo o primeiro termo (al) e a razdo (q) igual a (1 +i)-1, e 0 n-ésimo termo (an) igual a (1 +i)-n.
A féormula de célculo da soma de uma PG é dada por:

o — o, X
ey i 1o e st
1-gq
Substituindo-se os valores da expressdao na soma dos termos de uma PG, tem-se:

A+t - 1+ 0" x A+ 97
1—(1—i)t

FPV(i.n) =

Soli"i“gﬁ »»»»»»»»»»»»»»»»»»»»»»»»»»»»»»»»»»»»»»»»»»»»»»»»»»»»»»»»»
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* Dependendo de suas atividades corretoras e distribuidoras também sdo fiscalizadas pela CVM.
** As Instituicdes de Pagamento ndo compdem o SFN, mas sdo reguladas e fiscalizadas pelo BCB, conforme diretrizes estabelecidas
pelo CMN.

Conselho monetario nacional (CMN)

E a autoridade maxima do Sistema Financeiro Nacional. Sendo érg3o normativo, apenas define normas e diretrizes para execucdo do
BACEM e da CVM.

Conforme defini¢do do Banco Central do Brasil:

“O Conselho Monetario Nacional (CMN) é o drgdo superior do Sistema Financeiro Nacional (SFN) e tem a responsabilidade de formu-
lar a politica da moeda e do crédito. Seu objetivo é a estabilidade da moeda e o desenvolvimento econémico e social do pais.

Como funciona o CMN

Os membros do CMN relinem-se uma vez por més para deliberar sobre assuntos como adaptar o volume dos meios de pagamento as
reais necessidades da economia; regular o valor interno e externo da moeda e o equilibrio do balango de pagamentos; orientar a aplicagdo
dos recursos das instituigdes financeiras; propiciar o aperfeicoamento das instituigdes e dos instrumentos financeiros; zelar pela liquidez
e solvéncia das institui¢cdes financeiras; e coordenar as politicas monetaria, crediticia, orcamentaria e da divida publica interna e externa.

Em casos extraordinarios, pode acontecer mais de uma reunido por més. As matérias aprovadas sdo regulamentadas por meio de
Resolugdes CMN divulgadas no Diario Oficial da Unido (DOU) e no Busca de normas do Conselho e do Banco Central (BC).

Composi¢cdao do CMN

— Ministro da Economia (presidente do Conselho)

— Presidente do Banco Central

— Secretdrio Especial de Fazenda do Ministério da Economia

O CMN foi criado junto com o Banco Central, pela Lei n2 4.595, de 31 de dezembro de 1964. O Conselho deu inicio as suas atividades
90 dias depois, em 31 de margo de 1965”.

Banco Central do Brasil (BACEN)

Conhecido como BACEN, Banco Central do Brasil ou mesmo, Banco Central, € uma autarquia federal, vinculada ao Ministério da Eco-
nomia, com sua sede em Brasilia.

Possui autonomia para executar medidas que favorecam a economia do pais.

Conforme defini¢do propria:

“0 Banco Central (BC) é o guardido dos valores do Brasil. O BC é uma autarquia federal, vinculada - mas ndo subordinada - ao Minis-
tério da Economia, e foi criado pela Lei n2 4.595/1964.

Sua missdo é assegurar a sociedade a estabilidade do poder de compra da moeda e um sistema financeiro sdlido, eficiente e compe-
titivo.

Multiplas atividades

As tarefas a cargo do Banco Central sdo bastante diversas. Entenda no detalhe:

Inflagdo baixa e estavel

Manter a inflagdo sob controle, ao redor da meta, é objetivo fundamental do BC.

A estabilidade dos pregos preserva o valor do dinheiro, mantendo o poder de compra da moeda. Para alcangar esse objetivo, o BC
utiliza a politica monetaria, politica que se refere as a¢des do BC que visam afetar o custo do dinheiro (taxas de juros) e a quantidade de
dinheiro (condigdes de liquidez) na economia.

Sistema financeiro seguro e eficiente
Faz parte da missdo do BC assegurar que o sistema financeiro seja sélido (tenha capital suficiente para arcar com seus compromissos)
e eficiente.

Banco do governo
O BC detém as contas mais importantes do governo e é o depositério das reservas internacionais do pais

Banco dos bancos

As institui¢des financeiras precisam manter contas no BC. Essas contas sdo monitoradas para que as transagées financeiras acontecam
com fluidez e para que as proprias contas ndo fechem o dia com saldo negativo.

Emissor do dinheiro

O BC gerencia o meio circulante, que nada mais é do que garantir, para a populagao, o fornecimento adequado de dinheiro em espé-

”

cie”.

Comissdo de valores mobiliarios (CVM)
Autarquia federal, vinculada ao Ministério da Economia. Possui autoridade executora e reguladora, ou seja, cria normas e regras

= Soli"i”gﬁ ,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,

a solugéo para o seu concursol




Cartogramas: sdo representagdes em cartas geogréficas (ma- :

pas).

Pictogramas ou grdficos pictdricos: sdo graficos puramente :

™
Pop: 8,3
PIB: 5,3
Pop: 27,8
PIB: 13,5
Pop: 7,4
PIB: 9,3
Macrorregides Pop: 42,1
[Clcento-Desta HE; 55‘,4
CNordaste
[CNore
[ISudesie Pop: 14,4 '
Dlsu PIB: 16,5

Cartograma - Participacdo por Regido no
total da Populacéo e do PIB Brasileiro (%?f}l 2010
Elaboragio: CGMA /SDR/MI

(Fonte Censo 2010)

NOGOES DE PROBABILIDADE E ESTATISTICA oo

Diagramas: sao graficos geométricos de duas dimensdes, de

- facil elaboragio e grande utilizagdo. Podem ser ainda subdividi-
¢ dos em: graficos de colunas, de barras, de linhas ou curvas e de

- setores.

: a) Grdfico de colunas: neste grafico as grandezas sdo compa-
- radas através de retdngulos de mesma largura, dispostos vertical-
{ mente e com alturas proporcionais as grandezas. A distancia entre
. os retangulos deve ser, no minimo, igual a 1/2 e, no maximo, 2/3 da
~ largura da base dos mesmos.

i

w

L5}

ilustrativos, construidos de modo a ter grande apelo visual, dirigi- :
dos a um publico muito grande e heterogéneo. Ndo devem ser uti-
lizados em situagdes que exijam maior precisdo.
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A cor que 0s
alunos preferem

s 4
0 - .
2009

Balanga Comercial

i B Exportagio
E2 - . = Importagdo
= Saldo

2010 2011 2012

b) Grdfico de barras: segue as mesmas instrugdes que o grafico
- de colunas, tendo a Unica diferenga que os retangulos sdo dispostos
. horizontalmente. E usado quando as inscricdes dos retangulos fo-
* rem maiores que a base dos mesmos.

Ford Ecosport
VW Saveiro
Chevrolet Celta
Renault Sandero
Chevrolet Classic
VW Voyage

Ford Fiesta Hatch
Fiat Siena
Chevrolet Onix
Hyundai HB20
Fiat Strada

VW Fox/CrossFox
Fiat Palio

Fiat Uno

VW Gol
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CONHECIMENTOS DE INFORMATICA

GUIA PAGINA INICIAL FUNCAO
Times MNew R -~ Tipo de letra
12 - Tamanho
A A Aumenta / diminui tamanho
A Recursos automadticos de caixa-altas
a- .

e baixas

2 Limpa a formatagao

e Marcadores

Muitas vezes queremos organizar um texto em tépicos da se-

guinte forma:

o Jtem1
* Jtem 2
o Jitem 2

Podemos entdo utilizar na pégina inicial os botdes para operar

diferentes tipos de marcadores automaticos:

. — 1—
#— ¥ — ¥ 0.
»— — i-

13—

e Qutros Recursos interessantes:

GUIA iCONE FUNGAO
- Mudar Forma
- Mudar cor de
ak
Pagina inicial AR .& - Fundo
- Mudar cor do
texto
Inserir D - Inserir Tabelas
Tabela Imagens - Inserir Imagens
ABC
Revisdo J Verificagdo e cor-
Ortografia recdo ortografica
& Gramatica
Arquivo E Salvar
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Excel
O Excel é um editor que permite a criagdo de tabelas para cal-

© culos automaticos, analise de dados, graficos, totais automaticos,

dentre outras funcionalidades importantes, que fazem parte do dia
a dia do uso pessoal e empresarial.

Sdo exemplos de planilhas:

— Planilha de vendas;

— Planilha de custos.

Desta forma ao inserirmos dados, os valores sdo calculados au-
tomaticamente.

e Mas como é uma planilha de calculo?

—Quando inseridos em alguma célula da planilha, os dados sdo
calculados automaticamente mediante a aplicagdo de férmulas es-
pecificas do aplicativo.

— A unidade central do Excel nada mais é que o cruzamento
entre a linha e a coluna. No exemplo coluna A, linha 2 ( A2)

COLUNA
A drea em destaque é a celula A2

D9 fe

| A B C D E
1 PRODUTO VALOR
2 100
3 VRO 2 200 <:: LINHA
4
5
6
7
8
o | 1l
10

— Podemos também ter o intervalo A1..B3

A1
A

1 PRODUTO

2 |LIWRO1

3 |UVRO 2

4

S

— Para inserirmos dados, basta posicionarmos o cursor na cé-
lula, selecionarmos e digitarmos. Assim se da a iniciagao basica de
uma planilha.
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O conhecimento dessas fontes bdsicas de pressdo competitiva
propicia o trabalho preliminar para uma agenda estratégica de agdo.

Elas acentuam os esforgos criticos e os pontos fracos da empresa, ddo

vida ao posicionamento da empresa no setor, tornam claras as areas
onde as mudangas estratégias possam oferecer maiores vantagens e
acentuam os lugares onde as tendéncias do setor prometem ser da
maior importancia, seja como oportunidade, seja como ameaga.

Entender essas fontes passa a ser também uma forma de aju-
da quando forem consideradas areas para diversificagdo. As forgas
mais competitivas determinam a lucratividade de um setor e, por-
tanto, sdo da maior importancia na formulagdo estratégica.

— Imagem institucional

A Imagem Institucional é formada pelo conjunto de a¢cdes que
formam a reputagdo da empresa. Acredita-se que a imagem institu-
cional de uma empresa é positiva quando a comunicagdo bilateral
tem eficiéncia. Ou seja, o cliente consegue obter respostas que sa-
tisfagam as duvidas.

A imagem se refere ao conjunto de representagdes mentais

atribuidas a uma organizacdo, construidas por um individuo ou gru-

po a partir de percepc¢des e experiéncias concretas, informacgdes e
influéncias recebidas por terceiros ou da midia. Todas as praticas
da organizagao sdao importantes e influenciam como a sua imagem
é percebida pelos stakeholders (agentes interessados e envolvidos
direta e indiretamente com a organizagao).

Define-se como Imagem Corporativa, o conjunto das percep-
¢Bes em relagdo a uma empresa, tanto junto a seus consumidores

como a outros grupos de pessoas e ao mercado como um todo. Es- :

sas percepg¢des sdo a visdo externa em relagdo a diversos aspectos
da empresa.

Ou seja, a imagem corporativa pode ser percebida de varias
formas de acordo com a subjetividade de cada publico em particu-
lar. Imagem corporativa é como a empresa é vista, percebida pelos
publicos de interesse.

Comunicagdo Empresarial

Durante muitos anos a comunica¢do empresarial classica se

segmentou em trés conjuntos de esforgos:

1) Comunicagdo de Marketing: para cuidar da marca, dos pro-
dutos e servicos, voltada para clientes e consumidores;

2) Comunicagao Institucional: refere-se a empresa e é voltada
para formadores de opinido e a opinido da sociedade em geral;

3) Comunicagao Interna: voltada para funcionarios e seus fa-
miliares.

Esse tipo de trabalho é ainda muito encontrado no mercado e
faz com que a empresa tenha processos internos diferentes para
cada segmento acima citado. Na maioria das vezes, os departamen-
tos estdo isolados e possuem estratégias individuais e diferentes.

Para o melhor desempenho de comunicagdo de uma organi-
zacdo, é fundamental que se aplique o Processo Unico de Comuni-
cagdo Empresarial (PUC). Este integra todas as fungOes e departa-
mentos voltados a comunicagdo, como marketing, vendas, recursos

humanos, relagdes publicas, advogados, servigo de atendimento ao

cliente, telemarketing, agéncias de publicidade, entre outros, e faz
com que todos trabalhem sob o mesmo processo de comunicagao.

Nada impede que as fungGes tenham suas estratégias proprias,
mas, no momento da comunicagdo empresarial, as agdes devem
ser coordenadas. Outro aspecto relevante a se abordar, é que a au-
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ditoria de imagem compreende o estudo, a pesquisa e a andlise da
imagem e/ou reputacdo de uma organizacdo junto aos seus publi-
cos de interesse (stakeholders).

Em outras palavras, é uma atividade que tem como objetivo ve-
rificar de que forma os veiculos e os publicos avaliam uma empresa,
entidade ou pessoa.

— Identidade e posicionamento

Identidade
A Identidade Corporativa, diferentemente da imagem ou da

‘ reputacdo, representa o conjunto de produtos, significados, valo-

res, marcas e principios de uma organizacdo e que contribui para
distingui-la do mercado, inclusive dos seus concorrentes.

A identidade incorpora a sua missdo e visdo, sua forma de ges-
tdo, o seu capital intelectual, e também a sua identidade visual.
Identidade corporativa é quem de fato ela é, ou seja, crengas, va-
lores, cultura.

Posicionamento

O marketing direcionado também abrange o posicionamento
de mercado pretendido pela empresa em relagdo ao mercado alvo
e a concorréncia. O posicionamento permite evidenciar a empresa
no cenario competitivo, pela oferta de um produto destacado pe-
rante o consumidor, que se baseia na satisfagdo mais plena de sua
necessidade para decidir a sua preferéncia.

A doutrina majoritaria define duas conceituagées para posicio-
namento de mercado, quais sejam:

1) Valoriza-se a analise da concorréncia para se definir o posi-
cionamento, pois é a imagem que os clientes tém de um produto,
especialmente em relagdo aos concorrentes?;

2) Entende-se a importancia do registro de uma marca especifi-
ca na mente dos consumidores, ao destacar que o posicionamento,
é o ato de desenvolver a oferta e a imagem da empresa, de manei-
ra que ocupem uma posi¢cdao competitiva distinta e significativa nas
mentes dos consumidores-alvos®.

Agrupando-se ambas as defini¢des, tem-se um entendimento
generalizado de qualquer tipo de planejamento, a saber: onde esta-
mos, para onde queremos ir, como chegarmos e, no caso especifico
do posicionamento de mercado, qual a posi¢do do produto frente a
concorréncia. A partir do momento que a empresa tenha definido
seu mercado-alvo, é necessario posicionar o produto nesse merca-

- do.

O Posicionamento de Produto significa conseguir que um pro-
duto ocupe um lugar claro, distinto e desejavel, em relagdo aos pro-
dutos concorrentes na mente dos consumidores-alvo. A estratégia
de posicionamento do produto é fundamental para desenvolver o
composto de marketing adequado.

O Posicionamento da Oferta é composto por um complexo
grupo de percepgOes, impressdes e sentimentos. Os profissionais
de Marketing devem planejar a posi¢do da oferta de forma que dé
o maior lucro possivel.

3 SIMPSON, P. M. Segmentagdo de Mercado e Mercados-alvo. Porto Alegre:
Bookman: 2001.

4 KOTLER, P, ARMSTRONG, G. Principios de marketing. 7. ed. Sdo Paulo: Pear-
son Prentice Hall,1998.
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Estratégias de Posicionamento
Por mais comoditizado® que seja o produto para o cliente, as

empresas devem converter um produto indiferenciado em uma

oferta diferenciada. Os profissionais podem posicionar a oferta de
varias maneiras, seguindo as principais estratégias de posiciona-
mento elencadas abaixo:

- Atributos especificos do produto (desempenho);

- Beneficios do produto;

- Ocasides de uso dos produtos;

- Classes de usuarios;

- Contra os concorrentes (comparacdo de uma empresa com

outra direta ou indiretamente);

- Em contraste aos concorrentes, (na contramdo dos concor-
rentes);

- Classes de produtos;

- Preco/qualidade (enfatiza o valor derivado do produto seja
em termos de qualidade ou de preco);

- Simbolo (as empresas utilizam um simbolo ou icone para po-
sicionar o seu produto nas mentes dos consumidores, assim, ao

longo do tempo, o simbolo torna-se um sinébnimo da empresa ou

do produto).

SEGMENTAGCAO DE MERCADO

SEGMENTAGAO DE MERCADO

A Segmentag¢do de Mercado significa escolher um grupo de

consumidores, com necessidades homogéneas, para o qual a or-
ganizacdo poderd fazer uma oferta mercadoldgica. O processo de
segmentacdo requer que sejam identificados os fatores que afetam
as decisdes de compras dos consumidores®.

O seguimento deve ser:

- Identificdvel;

- Mensurdvel;

- Acessivel;

- Rentavel;

- Estdvel.

Segmentagdo de mercado refere-se a divisdo de um mercado
em grupos de compradores potenciais que tenham semelhantes
necessidades e desejos, percepcdes de valores ou comportamentos
de compra. Os mercados se diferem de varias formas, quanto aos
desejos, recursos, localidades, atitudes e praticas de compra, ou
seja, eles podem ser segmentados de varias maneiras’.

Quando uma organizagdo segmenta o mercado, torna-se mais
facil satisfazer suas necessidades e desejos, pois o composto de
marketing serd desenvolvido atendendo as necessidades especifi-
cas daquele segmento. Desenvolver um composto dirigido a gran-
des mercados, formado por consumidores com diferentes necessi-
dades, se torna mais trabalhoso e bem mais dificil, por esta razdo

5 A palavra comoditizacdo vem da palavra inglesa “commodity”. Em uma defi-

ni¢do clara, significa dizer, que aos olhos de um cliente ndo hd diferenga entre o
produto A, B ou C. Se ndo existe diferenga para o cliente, o mesmo certamente
ird escolher aquele que lhe ofereca o menor prego ou a melhor oferta.

6 https://pt.surveymonkey.com/mp/market-segmentation/

7 CHURCHILL, G. A. e PETER, J. Paul. Marketing: criando valor para os clientes.
Sdo Paulo: Saraiva, 2000.
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que a segmentagdo do mercado facilita a organiza¢do, desenvolver
e comercializar produtos que se aproximem cada vez mais a satisfa-
¢do das necessidades de seus consumidores.

Com a segmentacdo, a organizacdo poderd obter muitas van-
tagens, como realizar melhor trabalhos frente a concorréncia, de-
dicando-se as fatias de mercado que tenha melhores condigGes
de atender. Para tanto, € necessario estimar o tamanho atual do
mercado, identificar os concorrentes e respectivas participagdes, e
o potencial de crescimento deste mercado.

Logo apds, é necessario separar os consumidores em grupos,
de tal modo que a necessidade genérica a ser atendida tenha ma-
tizes especificas, que sdo semelhantes para os que pertencem ao
mesmo grupo e diferentes dos demais grupos. Essa divisdo pode
ocorrer segundo critérios geograficos, demograficos, psicograficos
ou comportamentais.

Os segmentos resultantes desta divisdo devem ser avaliados
segundo o tamanho, potencial de crescimento e atratividade, em
relagdo aos objetivos e recursos da empresa. Por fim, se escolhe
um ou mais segmentos a serem atendidos, que é o mercado alvo ou
target, que serdo objeto de estudos, planos e agdes de marketing,
envolvendo o posicionamento da oferta na mente do consumidor
em relagdo aos concorrentes.

Niveis de Segmentagdo de Mercado

A segmentagdo é um esforco para o aumento de precisdo de
alvo de uma empresa, podendo as organizagdes adotarem cinco ni-
veis, quais sejam?:

1) Marketing de Massa: a organizagdo se preocupa em produ-
¢do, distribuicdo e promog¢do de massa de um produto para todos
os compradores. A vantagem desse nivel de marketing é que com
ele, pode-se criar um maior potencial de mercado, custos menores
e automaticamente margens maiores;

2) Marketing de Segmento: o segmento de mercado é formado
por um grande grupo de compradores identificdveis em um merca-
do. As pessoas diferem em seus desejos, poder de compra, localiza-
¢Oes geogrdficas, atitudes e habitos de compra;

3) Marketing de Nicho: é o processo de se direcionar para um
segmento de mercado relativamente pequeno com um composto
de marketing especializado. Nicho é um grupo mais restrito de com-
pradores, as organizagGes identificam nichos dividindo um segmen-
to em varios subsegmentos;

4) Marketing Local: entende-se como marketing local, o volta-
do para as caracteristicas regionais e locais dos consumidores, com
programas e produtos preparados sob medidas conforme a neces-

. sidade e desejos de grupos de comunidades locais;

5) Marketing Individual: é o direcionamento a consumidores
individuais, ou seja, esse tipo visa individualizar e personalizar os
esforgos para cada um deles. Este é o segmento mais subdividido
que se possa existir.

O marketing individual engloba o auto marketing, onde o con-
sumidor assume mais responsabilidade para determinar que pro-

dutos e marcas comprar, como por exemplo a compra pela internet.

A segmenta¢do de mercado é realizada das seguintes formas:

8 KOTLER, P; ARMSTRONG, G. Principios de marketing. 7. ed. Sdo Paulo: Pear-
son Prentice Hall,1998.
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