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APRESENTACAO

A obra “Epistemologia da Ciéncia da Administracdo”, publicada pela Atena Editora,
reune um conjunto de cinco capitulos que abordam diversas tematicas inerentes ao
campo da administracdo. Compreende-se que discutir a administracdo de forma ampla e
aprofundada, articulando teoria e pratica, pode contribuir para o avango dessa ciéncia. A
seguir, apresento os estudos que compdem os capitulos deste volume.

O primeiro capitulo tem como titulo “A Teoria Classica e sua Aplicagdo no Atual
Mercado de Trabalho” e objetivou evidenciar os principais pontos da Teoria Classica e
se seus conceitos ainda se aplicam no atual mercado de trabalho. O segundo capitulo
é intitulado “Segmentacao e Posicionamento de Mercado: como 0s negécios de moda
se beneficiam com estas estratégias” e propde uma releitura do capitulo “Segmentacéao
e Posicionamento de Mercado nos Negécios de Moda” do livro “Marketing & Moda”,
do autor Marcos Cobra, com as informacgdes e perspectivas atuais. O terceiro capitulo,
intitulado “Estrutura de Governancga do Arranjo Produtivo Local (APL) do Polo Moveleiro
de Arapongas”, buscou descrever o arranjo produtivo local do Polo Moveleiro de
Arapongas no Estado do Parand, o qual resulta da parceria entre as industrias, governo
local e organizagbes do Terceiro Setor, bem como objetivou descrever sua estrutura de
governancga, visando conhecer os agentes e 0s seus relacionamentos.

O quarto capitulo tem como titulo “O Ensino da Modelagem na Visao de Graduados
e Graduandos em Design de Moda” e apresenta a investigacdo do ponto de vista de
alunos e ex-alunos, onde deixam seus pareceres e suas vivéncias acerca do ensino
da modelagem nos cursos de Design de Moda. O quinto e ultimo capitulo é intitulado
“Néao Conheco, Mas Ja Ouvi Falar: conhecimento de estudantes de uma universidade
publica sobre responsabilidade social” e objetivou identificar o nivel de conhecimento
de estudantes sobre responsabilidade social, por meio de uma pesquisa realizada com
alunos do curso de ciéncias contabeis de uma universidade publica no Estado do Ceara.

Assim, agradecemos aos autores pelo empenho e dedicacédo, que possibilitaram a
construcdo dessa obra de exceléncia, e esperamos que este livro possa ser Gtil aqueles
que desejam ampliar seus conhecimentos e percepc¢des sobre a ciéncia da administracao,
por meio de um arcabouco teérico especializado. Além disso, ressalta-se que este livro
agrega a area da administracdo a medida em que reune um material rico e diversificado,
possibilitando a ampliacédo do debate académico e conduzindo docentes, pesquisadores,
estudantes, gestores de demais profissionais a reflexdo sobre os diversos temas que se
desenvolvem no dmbito da ciéncia da administracéo.

Clayton Robson Moreira da Silva
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RESUMO: Em meio a tantas etiquetas e
propagandas, ser uma marca reconhecida e
diferenciada é uma tarefa ardua que exige
dedicacao, investimento e
qualificados para a execugao de projetos que
envolvem o cliente como principal formador de

profissionais

opinido dentro do mercado-alvo. A segmentacao
e 0 posicionamento de mercado somam
solucbes para a empresa saber o0 que fazer,
como agir e como tragar novas estratégias
que a tornardo Unica em relacdo as suas
concorrentes, desde a consciéncia de produto
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até a mensagem transmitida e assimilada por
seus clientes. Este artigo de reviséo de literatura
propde uma releitura do capitulo “Segmentacéao
e Posicionamento de Mercado nos negdcios
de moda”’ do livro “Marketing & Moda”, do
autor Marcos Cobra, com as informacdes e
perspectivas atuais.

PALAVRAS-CHAVE:
mercado; segmentacao; marketing de moda.

posicionamento  de

MARKET SEGMENTATION AND
POSITIONING: HOW FASHION BUSINESSES
BENEFIT FROM THESE STRATEGIES

RESUME: In the midst of so many labels
and advertisements, to be a recognized and
differentiated brand is an arduous task that
requires dedication, investment and skilled
professionals for the execution of projects,
involving the customer as the main opinion
leader within the target market. The targeting
and market positioning add solutions for the
company to know what to do; how to act and
how to design new strategies that makes it
unigue in relation to their competitors, from
product awareness to the message transmitted
This
literature review article proposes a new reading

and assimilated by your customers.

of the chapter “Market Positioning and targeting
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in the fashion business,” from the book “Marketing & Fashion”, by author Marcos Cobra, with
information and current perspectives.
KEYWORDS: market positioning; targeting; fashion marketing.

11 INTRODUCAO

Em meio a um cenéario de negécios acirrado, ter uma marca de moda com
reconhecimento e identidade para seus clientes € uma tarefa que exige esforcos conjuntos
de uma equipe capacitada e afinada com os objetivos da organizacgao.

Muitas marcas focam em uma mesma direcdo de mercado, cliente e comunicacgao,
tornando as estratégias de negdcio e marketing semelhantes e sem novidades. O cliente,
portanto, se vé rodeado por informacdes parecidas que ndo despertam a curiosidade e o
desejo de compra.

Ao encontrar um mercado onde todos comunicam o mesmo lifestyle de consumo, 0
cliente equipara todas as marcas ao mesmo nivel. Deste modo, os esforcos das empresas
para se comunicarem sdo anulados e, ao invés de sair na frente de seus concorrentes,
elas se igualam.

O grande passo para esta conquista territorial se da por meio da implementacéo da
segmentacao e do posicionamento de marca, taticas que devem estar de acordo com o
target. Portanto, todas estas estratégias devem ser baseadas e direcionadas aos clientes-
alvos e aos clientes potenciais, pois sao eles o principal eixo de todo o0 processo em
questao.

Portanto, além de fazer uma releitura do autor Marcos Cobra em “Marketing & Moda”,
este artigo tem como intuito entender o processo de segmentacéo e posicionamento de
mercado para as empresas de moda e quais séo os beneficios das corporacdes com a
aplicacao destas estratégias.

2| METODOLOGIA

O presente artigo utilizou a pesquisa bibliografica para a coleta de informacgdes.
Segundo Lakatos (2010), este tipo de método de pesquisa consiste na reuniao da
bibliografia tornada publica para o assunto em questdo, seja ela encontrada em midias
impressas (como jornal, revistas ou publicagcbes avulsas, por exemplo) ou ha comunicagao
oral, como o radio. Isso ocorre porque a intencédo da pesquisa bibliografica € “colocar o
pesquisador em contato direto com tudo o que foi escrito, dito ou filmado sobre determinado
assunto” (LAKATOS, 2010, p. 166).
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3 1 REVISAO BIBLIOGRAFICA

3.1 MERCADO: ONDE ESTAO OS CLIENTES E O QUE ELES QUEREM?

Para implementar a segmentacdo e o posicionamento no mercado almejado, é
importante saber como o0 mesmo funciona e o que ele abrange.

Para Kotler “os mercados podem ser definidos de diferentes maneiras. De inicio,
mercado era um lugar fisico onde se reuniam vendedores e compradores. Os economistas
definem mercado como um conjunto de compradores e vendedores que transacionam
com determinado produto ou classe de produto”. (KOTLER, 2003, p.142).

O compartilhamento de necessidades, ou até mesmo de desejos especificos, junto
aos consumidores em potencial também cria a consisténcia do mercado, conforme Kotler
(1998). Deste modo, o mercado toma tamanho e forma de acordo com a expressao
destes consumidores sobre determinada necessidade.

Com o advento das redes sociais, a necessidade de compartilhar a rotina se tornou
inevitavel para a grande maioria das pessoas que criaram simultaneamente este desejo
de consumo. Os textos foram deixados de lado para dar lugar as imagens, principalmente
no Instagram, uma rede social exclusiva para o compartilhamento de fotos.

Segundo Tavares e Testa (2013), o grande sucesso do Instagram aconteceu devido
aos seus criadores terem acreditado na tendéncia do mobile, ja que a rede foi langada em
2010 e era exclusiva para o sistema operacional dos iPhones, os smartphones da Apple.

As marcas de moda sao as maiores beneficiadas pela rede, pois € possivel agregar
informacdes sobre produtos e detalhes que antes ndo eram compartilhados em outras
plataformas devido as suas configuracdes. Tavares e Testa (2013) ainda acreditam que
a plataforma consegue entregar aos seguidores conteudos que envolvem desejos e
sonhos. Disponivel em: http://fexame.abril.com.br/marketing/noticias/as-5-marcas-de-
moda-nacionais-mais-atuantes-no-instagram#1

Estas fotos sé&o registradas, na maioria dos casos, em primeira pessoa e ficaram
popularmente conhecidas como selfies. As empresas de tecnologia voltadas ao mobile
enxergaram uma grande oportunidade de negécio e lancaram a camera frontal nos
smartphones, recurso que antes do movimento “auto fotografico” era completamente
dispensavel, pois os aparelhos contavam com uma camera embutida. Entretanto, os
heavy users (consumidores assiduos de produtos e servicos) de redes sociais imagéticas
endossaram este recurso e consideram a camera frontal um item indispensavel, tanto
para o celular quanto para a vida online.

3.2 A DIFERENCIACAO DE TIPOS DE MERCADO
Em tempo, é importante salientar as diferengcas que os mercados possuem, pois
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cada critério adotado pode distinguir a realidade de caracterizacdo de cada um.

Segundo Kotler (2003), o “mercado de massa” é aquele onde o consumidor procura
pelos produtos basicos para a sua compra, como sabonetes e bebidas néo-alcoolicas.
Existe um numero gigantesco de pessoas dentro dessa fatia de mercado, onde ele se
torna amplo e massificado.

Na moda é possivel considerar como “mercado de massa” as grandes lojas de
departamento, como Pernambucanas e C&A, que comercializam produtos do vestuario
considerados basicos, como vestidos, blusas, camisetas e cal¢as da linha casual, a precos
populares e com pitadas de tendéncias de moda.

“(...) Os profissionais de marketing precisam definir o mercado-alvo com todo o cuidado
possivel. O ‘mercado de massa’ é muito vago. E dificil fabricar um produto que satisfaca
a todas as necessidades. E mais facil desenvolver algo que satisfaca plenamente
apenas a alguns consumidores. Essa constatagdo levou as empresas a definir nichos e
minimercados.” (KOTLER, 2003,p.143)

Outro fator é que também existe a exclusividade para os clientes que procuram por
servigos diferenciados. “Podemos falar em ‘mercado de um’ para descrever o individuo
ou empresa que seja o alvo do profissional de marketing”, segundo Kotler (2003,p.142).
Neste tipo de mercado, portanto, estao inclusos servigos diferenciados para atender uma
demanda que precisa de atencao especial.

As grifes especializadas em moda gestante sdo um exemplo pratico de empresas
com “mercado de um”, pois produzem produtos especificos para as mulheres que estao
passando por uma fase fisiolégica diferente, j& que as mudancas na estrutura corporal da
gestante exigem uma precaucao ergonémica diferenciada das demais mulheres.

Alinha plus size também pode ser considerada um mercado especifico, pois oferta a
um publico caracteristico um mix de moda que adequa-se a estrutura fisica do individuo.

Estes segmentos de mercado especificos também séo abordados no livro de Kim e
Mauborgne (2006), intitulado como “A estratégia do Oceano Azul”. Nele, os autores relatam
que os mercados intitulados como “oceanos azuis” sdo espag¢os ainda desconhecidos,
prontos para serem desbravados por empresas que querem expandir suas fronteiras além
de onde estao os seus concorrentes.

Um exemplo pratico para esta teoria sao as linhas fitness lancadas recentemente
pela Colcci e Animale, sendo que ambas sdao marcas de moda feminina focadas no produto
para o uso casual, como calcas, blusas e vestidos. As duas etiquetas expandiram o mix de
produto e inseriram no mercado mais op¢des de vestuario que antes nao era produzido
por elas. O grupo Morena Rosa também seguiu este exemplo e tem em seu portfélio a
Morena Rosa Living (produtos de moda fitness), a Morena Rosa Intimates (uma linha de
moda intima), a Morena Rosa Shoes (com colec¢bes de calgcados), além da marca principal
Morena Rosa que foca no produto casual feminino.

Entretanto, é necessario fazer um estudo de caso detalhado antes do lancamento
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de alguma linha complementar no mercado, mesmo que esta ndo seja a sua producao
principal, pois como nos proprios exemplos citados acima, as marcas acabam por lancar
produtos adicionais que se tornam comuns em meio as linhas secundarias por todas as
empresas compartilharem da mesma ideia.

Com a clara divisdo dos mercados, é importante que seja verificado e/ou escolhido
qual o mercado que a empresa quer abordar, além de verificar se € neste que os clientes
potenciais estdo inseridos, o que nédo é uma tarefa facil, face ao imediatismo do mercado
de moda e lentiddo com que se consegue obter dados confidveis, mesmo em tempos
modernos.

3.3 0 MERCADO DE MODA

Na moda o mercado € um assunto delicado, pois 0 comportamento e as caracteristicas
de cada consumidor dizem muito sobre como agirdo mediante as estratégias adotadas e

os produtos oferecidos.

“O mercado de moda € uma das mais importantes searas de negécios dos tempos
modernos. Preparado para oferecer respostas rapidas que atendam as demandas
do consumidor, esse mercado, num primeiro olhar, pode ser dividido em apenas dois
segmentos: feminino e masculino. Visto com mais atenc&o, apresenta uma série de
subdivisfes e, exatamente por essa razdo, se mostra atrativo para os profissionais que
decidem apostar em oportunidades relacionadas a moda.” (FEGHALI, 2001,p.83)

Mediante a atencao especial que ambos 0s sexos possuem com a vaidade, também
foram criados novos segmentos para a abordagem dos produtos de moda, como o
vanguarda, a ginastica e o fashion, por exemplo.

As tribos também conseguiram segmentos proprios para os seus habitos de consumo,
como o0s Hipsters. Este grupo é voltado ao lifestyle urbano e recebe pitadas do estilo grunge
dos anos 1990. As marcas que se beneficiam destes individuos sdo as minimalistas, as
esportivas e as rockers (com tendéncias relacionadas as bandas de rock), pois o grupo
adota como visual t-shirts, shorts, skinnys, ténis e acessérios funcionais, como mochilas

e bolsas transversais.

“O mercado de produtos de moda € cada dia mais heterogéneo, o que dificulta a
compreensdo do comportamento do consumidor. Além de correlacionar variaveis
sociodemogréficas e critérios econémicos, € preciso identificar outras variaveis, como
o estilo de vida das pessoas compradoras de artigos de moda.” (COBRA, 2007,p.98).

3.4 DIFERENCA ENTRE SEGMENTACAO E POSICIONAMENTO

Segmentacédo e posicionamento séo estratégias que precisam ser destacadas e
diferenciadas, mas ambas compartilham um foco semelhante: “conquistar a simpatia de
compradores especificos por meio do atendimento daquilo que mais desejam.” (RICHERS,
2000,p.102).
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“A segmentacdo procura mostrar ao empresario onde encontrar grupos de pessoas
que tém caracteristicas de consumo semelhantes, enquanto o posicionamento, que
€ a operacionalizagdo da segmentacdo, opera com a sensibilidade das pessoas,
provocando a sua reacdo positiva para algum apelo que lhe pareca ser digno de
aceitacdo.” (RICHERS, 2000,p.102).

Mesmo sendo compativeis em suas inten¢des estratégicas, a segmentacéo e o
posicionamento possuem taticas de acdes diferentes, principalmente a respeito do que
irdo atingir, seja as fatias do mercado ou sensibilizar o consumidor.

“(...) Como estratégia, a segmentacédo tem uma amplitude mais ampla. Por intermédio
de um numero muito maior de meios procura, sobretudo identificar fatias especificas
do bolo de mercado, enquanto o posicionamento se propde, acima de tudo, a detectar
as formas mais faceis para sensibilizar o consumidor em favor de seus produtos diante
de seus competidores. Para a empresa compensa frequentemente tratar segmentacéao
e posicionamento como um “pacote” de conquista conjunta do mercado.” (RICHERS,
2000,p.112).

3.5 SEGMENTACAO DE MERCADO: COMO FUNCIONA?

A segmentacéo desempenha um dos principais papéis dentro do marketing de moda,
sendo considerada uma divisora de aguas. E ela quem entrega a coleta de dados para a
descoberta de nichos de mercados, como também auxilia na busca da fidelizacéo destes
novos clientes.

Um dos impasses em relacdo a segmentacdo de mercado € que as empresas
falham com estratégias de marketing equivocadas. Segundo Kotler (2003), geralmente as
organizag¢des imaginam um numero de clientes em potencial bem mais elevado do que
de fato existem. Isto torna os investimentos superestimados, além da empresa nao ter o
retorno necessario do publico que achou ter atingido.

A Dudalina é uma marca de camisaria feminina e masculina que se tornou especialista
neste segmento, pois oferece um produto de alta qualidade para consumidores de 25 a 55
anos que se satisfazem com o requinte. Os clientes que usam a grife tem grande poder
de compra, conforme o proprio lifestyle que a marca retrata nas midias e nos pontos de
vendas.

3.6 ENTENDENDO O QUE E POSICIONAMENTO DE MERCADO

Uma empresa tem o troféu de melhor posicionamento de mercado quando ela
se torna impar mediante a todos os seus concorrentes e aplica ha memoéria do seu
consumidor que, dificilmente, qualquer outra empresa n&o conseguira executar o papel

que ela desempenha no mercado naquele determinado momento.

“Posicionamento € geralmente entendido como um ‘lugar’ no mercado em que um produto
é colocado com um minimo de interferéncia de outras marcas do mesmo género. O lugar
em si é determinado pela maneira como o consumidor percebe e entende o produto.”
(RICHERS, 2000,p.102).

Depois que uma marca de moda assume seu posicionamento e sua fatia no mercado,
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a mensagem transmitida por ela chega de maneira muito mais clara aos receptores que
seleciona os clientes dentro da estratégia — pois ela comunica seu posicionamento e
conquistara os principais interessados nessa conduta.

Segundo Richers (2000), o conceito de posicionamento tomou propor¢cées maiores
desde entdo porque ele deixou de ser aplicado apenas aos produtos da empresa para
incorporar-se globalmente a institui¢ao.

As empresas podem buscar o posicionamento dentro dos mais diferentes aspectos,
sem nenhuma férmula especifica sobre determinada caracteristica, como por exemplo:
“nds e nossos produtos e servicos somos mais rapidos, mais seguros, mais baratos, mais
convenientes, (...) de melhor qualidade, de maior valor, e assim por diante.” (KOTLER,
2003, p.177). Entretanto, é necessario eleger o grande protagonista do posicionamento
da empresa, aquele que aparecera sempre e com muita forca para facilitar a assimilagcao
do target e, consequentemente, ird tornar a empresa referéncia na estratégia promovida.

Quanto mais a mensagem for alinhada e, consequentemente, repetida para os
receptores, mais o posicionamento da empresa fara efeito, pois todos irdo ouvir e assimilar

0 mesmo proposito da empresa no cenario mercadolégico.

“Para eles, o posicionamento é basicamente um exercicio de comunicagao. Se o produto
ndo for identificado como o melhor sob algum aspecto significativo para um conjunto de
clientes, estard mal posicionado e sera mal lembrado. Lembramo-nos das marcas que
se destacam como superiores ou melhores sob algum critério.” (KOTLER, 2003, p.177).

3.7 0 SUCESSO DA FARM: UM EXEMPLO PRATICO PARA MARCOS COBRA

A marca de moda feminina FARM destaca-se por suas estratégias de segmentacéao
e posicionamento. Entretanto, a marca nao havia planejado um grande plano estratégico
para suas a¢des mercadologicas logo no inicio. Seus socios-proprietarios, Katia e Marcello
Barros, vieram de areas fora da moda.

Antes de criar a marca, o casal tentou abrir mercado no Rio de Janeiro com uma
franquia de uma marca paulista. Depois de prejuizos consideraveis, como a perda de
dois carros e um apartamento, o empreendimento decretou faléncia. ‘Quebrados’, eles
encontraram o recomec¢o do neg6cio na Babil6nia Feira Hype. Neste momento, Katia e
Marcello ndo tinham dimenséao de que a FARM se tornaria “a marca de moda da menina
do Rio”, conforme aponta Carvalhal (2014).

“Conseguindo traduzir exatamente essas associagdes em roupas e atmosfera, a marca
passou a ser reconhecida de tal forma pelo mercado. [...] Hoje, pensar em FARM ¢é
pensar em praia, natureza, beleza natural, férias, descontracdo, felicidade, alto-astral —
s6 tags bacanas relacionadas ao mind style carioca.” (CARVALHAL,2014,p.58).

Além do estilo incontestavel de suas colegcbes, a FARM também conseguiu uma
conexao extra com o seu target através do visual merchandising aplicado em suas lojas.
Elementos como a flor, o tramado das paredes, a decoragdo com um toque rustico e a
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ornamentacdo com plantas séo repetidas em todos os pontos de vendas exclusivos da
marca, mas sempre respeitando a arquitetura do local, sendo facil reconhecer as lojas em
shoppings ou nas ruas.

Nas redes sociais também é possivel notar a diferenciacdo que a marca transmite em
sua comunicacao integrada. Principalmente no Instagram, a FARM conseguiu se destacar
diante de todas as suas concorrentes — direta ou indiretamente. Todas as postagens
sdo produzidas com mindcia, pois cada foto ira montar, posteriormente, um mosaico na
timeline principal da marca na rede.

Como marca, a FARM criou um frisson para a sua imagem procurado por muitas
consumidoras potenciais dentro de seu mercado, mesmo que elas ndo sejam cariocas.
A missao de abrir novos pontos de vendas na regidao Sul do Brasil foi uma ardua tarefa
para o time comercial da marca. Além de questdes climaticas que envolviam as cidades-
alvo, que eram Porto Alegre e Curitiba, a marca também se deparou, segundo Carvalhal
(2014), com habitos de vestir moda particulares de cada regiao.

“N&o bastava haver um mix de produtos pensado especialmente para essas pracas,
pois havia uma primeira barreira (por parte das clientes) de associar a marca (e
consequentemente os produtos) apenas a temperaturas de verdo. Outro desafio,
principalmente em Porto Alegre, foi que, por mais que as gauchas tivessem desejo
pelas “coisas do Rio de Janeiro”, existe uma relacdo muito forte com as coisas que sao

produzidas localmente, da cultura e regifdo delas.” (CARVALHAL,2014,p.59).
Ja que as barreiras culturais eram uma dificuldade para FARM em mercados fora do
Rio de Janeiro, uma estratégia foi formulada para que o publico-alvo do novo ponto de
venda assimilasse a marca de maneira positiva. A cidade de Belo Horizonte foi escolhida
para inaugurar a primeira loja da FARM fora do estado do Rio de Janeiro. O sucesso
na capital mineira, segundo Carvalhal (2014), foi fruto da equipe de vendedoras certas

escolhidas para comandar a loja.

“Marcello sempre conta que a marca teve um crescimento rapido e certeiro em Belo
Horizonte (primeira loja da FARM fora do Rio), pois comegou com a equipe de vendedoras
certas. Elas estavam alinhadas com o publico que a marca queria alcancar. Eram lindas,
estudavam nas melhores universidades da cidade, frequentavam os lugares mais
bacanas e foram as primeiras a construir a imagem desejada da marca. Até hoje, essa
estratégia € mantida em toda a rede.” (CARVALHAL,2014,p.81).

A tatica funcionou porque as consumidoras que foram atraidas para a loja de Belo
Horizonte compartilhavam os mesmos desejos, as mesmas caracteristicas e realizavam
projecdes de si mesmas no lifestyle das vendedoras da marca carioca. A selecao
das vendedoras para o novo ponto de venda também foi ligado a um processo de
posicionamento da marca, pois a escolha daquelas determinadas profissionais reafirmaria
o conceito da FARM para as futuras clientes da loja, com o conceito fresh e jovem que ja
vinha estampado das terras cariocas.

Entdo, como pode ser aplicado o sucesso do posicionamento e da segmentacao da
FARM em outros negoécios?
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“Uma identidade de marca s6 pode ser construida ao longo do tempo. Para que seja
so6lida, a construcdo de uma identidade precisa de constancia e coeréncia. (...) Por isso,
guanto mais constante e coerente for a forma como a marca se mostra, menos tempo
ela precisara para estabelecer seus pontos de identificacdo.” (CARVALHAL,2014,p.22)

Carvalhal (2014) defende que o dialogo da FARM com o seu mercado-alvo e seus
clientes potenciais expressa toda a sua personalidade de maneira clara e objetiva, pois
toda a sua comunicacgao, produtos e promocao de eventos foi criada dentro de uma mesma
linguagem que desperta, em relacdo a todos os seus concorrentes, as sensagdes de
diferenciacéo e integracdo de marca. Estes atributos também sao encontrados por meio

de suas lojas, vendedoras e até mesmo as redes sociais em que a marca esta presente.

41 CONSIDERACOES FINAIS

Entende-se que a importancia de definicdo do mercado-alvo é o primeiro passo do
plano de marketing, pois o profissional desta area conseguira elaborar suas taticas de
perfil, segmento e posicionamento com a consciéncia de onde ele precisa disseminar o
seu conteudo.

Com isto, deve ficar claro para o profissional e para a empresa a diferenca entre
posicionamento e segmentacéo, pois mesmo que ambas as taticas gerem um resultado
semelhante (a percepcao da marca para o consumidor), cada uma tem um desdobramento
diferente.

A segmentacdo tem como principal objetivo a conquista de mercados especificos
e a dominacao deles e o posicionamento nos demonstra como a empresa precisa se
diferenciar mediante aos seus concorrentes, tornando cada vez mais dificil a missao de
um terceiro copia-la.

Hoje, um dos exemplos mais fortes no Brasil de case para posicionamento e
segmentacao € da marca carioca FARM, pois ela consegue transmitir a sua comunicag¢ao
de forma linear e se diferencia de seus concorrentes, buscando na percepgdo com

consumidor que ndo ha, em nenhum outro lugar, uma etiqueta semelhante a ela.
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