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PHILIP MEAD, UM HIDROMEL QUE NAO E APENAS PARA HOMENS
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RESUMO

Objetivo do estudo: Trata-se de um caso de ensino para ser utilizado em disciplinas da area de Marketing,
de cursos de graduacéo e especializagdo em Administracao, para discutir sobre os seguintes temas: cultura
do consumo; comportamento do consumidor e o shopper; e segmentacdo e comunicacao integrada.

Metodologia/abordagem: Trata-se de um caso de ensino, que apresenta o problema de uma empresa real,
para que seja discutido em sala-de-aula e analisado com base na literatura especializada nas areas do
conhecimento relacionadas ao tema.

Principais resultados: Ao final da discussdo do caso, os alunos deverdo ser capazes de: a) conhecer a
motivagdo ao consumo pelos consumidores e sua importancia para o negécio; b) destacar a importancia
da experiéncia de consumo para o consumidor e a influéncia da comunicacdo; c) identificar os papéis
desempenhados pelo consumidor e a influéncia da empresa na execucao desses pape€is, por meio de seu
posicionamento e comunicacao; e d) estabelecer mecanismos para que uma empresa possa adequar seu
posicionamento e comunicacao com vistas a ampliacéo de publico-alvo.

Contribuicdes tedricas/metodoldgicas: Por meio das notas de ensino apresentadas logo apos o texto do
caso, o docente pode compreender de que forma conduzira a solugéo junto aos estudantes, seja do ponto
de vista da literatura de apoio, seja por meio da compreensdo sobre as variaveis envolvidas na discussao
da problematica.

Relevancia/originalidade: Historicamente, o consumo de bebidas alcodlicas tem sido associado
positivamente apenas a masculinidade. Porém, constantes mudangas sociais ocorridas no século XXl e o
reconhecimento do protagonismo feminino séo fatores que tém levado as empresas ao reposicionamento
em relacdo ao consumo de bebidas por mulheres. Isso tem exigido mudangas nas empresas, ndo somente
em questdo de produtos, mas especialmente na comunicacao de marketing.

ImplicacBes para a gestdo ou sociais: A proposta deste caso € promover uma melhor compreenséao sobre
o0s problemas relacionados & comunicacéo de marketing ligada a temas sensiveis, de modo a permitir que
0s gestores desenvolvam estratégias de comunicagao mais assertivas em relacéo ao contexto social atual.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor; Segmentacdo de Mercado; Comunicacao Integrada.
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PHILIP MEAD, A MEAD THAT IS NOT JUST FOR MEN

ABSTRACT

Purpose: This paper is a business case, elaborated to be used in courses of Marketing in levels of
undergraduation and MBA, and to discuss the following themes: culture of consumption; customer
and shopper behaviours; segmentation and integrated communication.

Design/Methodology/Approach: The business case presents a problem from a real company, to be
discussed during class time and analysed based on specialised literature from knowledge fields related
to the theme.

Findings: At the end of discussions, students should be capable to: a) understand customers’
motivations to consumption and their importance to the business; b) highlight the importance of
consumption experience for customers and the influence of marketing communication; c) identify the
several roles performed by customers and the company’s influence for the performance of these roles,
derived from its market positioning and communication; and d) establish mechanisms to support a
company to adapt its market positioning and communication in order to diversify its target.

Theoretical/Methodologic Contributions: Using teaching notes available after the business case
itself, lecturers can comprehend how to conduct the debate and develop the solution with participation
of students, considering the supportive literature and the main variables involved in discussion.

Originality/Value: Historically, consumption of alcoholic beverages has been positively associated
just to masculinity. However, constant social changes occurred in 21% century and the recognition of
female protagonism are factors which have influenced companies to rethink their market positioning
related to the consumption of beverages by women. Due to this, companies are searching for
implement changes not just in their products, but especially regarding marketing communication.

Research Implications: The main outcome of this business case is to promote a better
comprehension about marketing communication issues, especially related to sensible themes, in order
to enable managers to develop more assertive communication strategies, focused on face current
society demands.

Keywords: Customer Behaviour; Market Segmentation; Integrated Marketing Communication.

INTRODUCAO

Bebidas alcodlicas estdo entre as substancias mais antigas que a humanidade conhece, e seu
consumo estd disseminado pelas mais diversas culturas do planeta. Especula-se que o primeiro
contato dos seres humanos com o alcool tenha sido casual, enquanto matavam a fome e saciavam a
sede, comendo uvas que fermentavam sobre o solo. Desde entéo, o ato de consumir bebidas alcodlicas
ganhou relevancia, seja em atividades quotidianas - como acompanhamento durante as refei¢des, seja
em celebracgdes de cunho social e até mesmo em momentos ritualisticos.

Embora ndo haja qualquer elemento cientifico que desabone o consumo de bebidas alcodlicas
pelo publico feminino, historicamente este comportamento tem sido associado positivamente apenas
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a masculinidade. Um exemplo tipico dessa associacao pode ser observado nas telenovelas brasileiras
dos anos 1980 e 1990: personagens femininas que eram tidas como desequilibradas eram comumente
associadas ao consumo de bebidas alcodlicas. Porém, as constantes mudancas de ordem social
ocorridas no século XXI, bem como o reconhecimento de um maior protagonismo feminino séo
fatores que tém levado as empresas a se reposicionar em relacdo ao consumo de bebidas alcodlicas
por mulheres. Consequentemente, observa-se um aumento das propagandas direcionadas ao publico
feminino, e uma maior positivacdo em relagdo a mulher que consome bebidas alcodlicas.

Como toda mudanca de comportamento social, é natural que a conexdo entre o mercado
publicitario e o publico feminino ndo ocorra de forma imediata — tanto pela necessidade de maior
adequacdo da mensagem publicitaria, como pela propria identificagdo das mulheres com esse tipo de
produto. Nesse sentido, as empresas tém o desafio de criar uma abordagem, caracterizada por uma
reformatacdo linguistica que reflita a nova dindmica de relacfes sociais. Ou seja, ndo se trata de
modificar posi¢Oes sociais, mas de atribuir novos poderes aos individuos de forma igualitaria, de
modo que todos — independente do género — se reconhegcam como atores do jogo social. O efeito
pratico desse desafio estd em uma nova postura, que envolve uma projecdo da mulher como
apreciadora e consumidora de bebidas e ndo mais como uma mera coadjuvante.

Essa mudanca de comportamento social tem exigido mudancas nas empresas, ndo somente em
questdo de produtos, mas especialmente na comunicacdo, e com isso o dilema norteador deste caso
de ensino: Considerando que o publico feminino pode considerar uma marca de bebidas alcodlicas
estritamente masculina, como melhorar a comunicacdo com o publico feminino a ponto de gerar
identificacdo com o produto e a marca? Como realizar essa expansdo de publico sem perder o publico
masculino que ja possui?

A PHILIP MEAD

Empresa familiar criada em 2016 na cidade paulista de Hortoléndia, a marca Philip Mead
nasceu como resultado do interesse de seu fundador, Philipe Piaia, na cultura medieval. O hobby
levou a criacdo de diversos produtos, tais como roupas, objetos e acessorios, que passaram a ser
comercializados em feiras tematicas, bares e restaurantes parceiros, além de sua pagina na internet.
Apesar de toda essa diversidade, foi o hidromel que se tornou o produto mais popular, e o responsavel
por grande parte do faturamento do negdcio.

O hidromel — bebida feita por meio da fermentacdo do mel, em processo semelhante ao que da
origem ao vinho — tem origens histdricas na China de cerca de 9000 anos atrds. Popularizou-se na
Europa no periodo Medieval, sendo bastante utilizada em ocasifes especiais e rituais — a ponto de
passar a integrar as mitologias grega e nordica, e ser produzida em mosteiros nos quais a
vitivinicultura ndo era possivel. Além do teor adocicado, é caracterizada como uma bebida de sabor
complexo, principalmente devido as notas florais que compdem cada perfil de mel utilizado como
elemento base.

Desta forma, diante de fatores como a complexidade natural da bebida, a baixa penetracdo no
mercado nacional — que implica em poucas informacdes de qualidade disponiveis sobre o processo
produtivo —, bem como a necessidade de aprimorar a qualidade do produto que estava desenvolvendo,
Philipe Piaia fez incursbes a Europa para se aperfeicoar no processo produtivo do hidromel. O
investimento resultou em uma bebida de grande reputagcdo no setor, e ampla avaliagdo positiva de
seus clientes.

Ainda que feiras e eventos teméticos tenham contribuido para a introducao do Hidromel Philip
Mead no mercado, e representado grande parte das vendas nos dois primeiros anos de funcionamento,
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a internet sempre foi o principal canal de vendas da empresa. Tendo como primeira experiéncia a
comercializacdo em um grande marketplace, logo foi necessaria a migracao para loja prépria — que
trouxe a vantagem de um melhor controle sobre as informacGes de vendas e clientes. Melhorias na
estrutura da plataforma aliadas a agdes de marketing, bem como o advento da pandemia da COVID-
19 no ano de 2020, selaram de vez a importancia dos canais online para as vendas do Hidromel Philip
Mead.

O MERCADO DE BEBIDAS E A PROPOSTA DE VALOR DA PHILIP MEAD

Contrariando a relevancia do Hidromel para a Philip Mead, a estrutura do mercado brasileiro
de bebidas alcoolicas acaba refletindo o tamanho do desafio enfrentado pela empresa. Segundo dados
do IBGE (2019), dos quase R$ 32 bilhGes gerados com a venda de bebidas alcodlicas, 84,18%
referem-se apenas ao segmento “malte, cervejas e chopes”. Por sua vez, dados da OMS (2018) sobre
0 consumo per capita de bebidas alcodlicas no pais apontam que 62% do consumo € relativo a
cervejas, 34% a destilados, 3% a vinhos, e 1% a outras bebidas.

N&o bastasse o perfil brasileiro de consumo de bebidas alcodlicas, o desconhecimento das
pessoas a respeito do produto também se revelou um grande desafio para a marca. Foi necessario,
entdo, assumir um papel pedagdgico — explicar as origens do hidromel e as caracteristicas gerais do
produto — e realizar um grande esfor¢o de convencimento sobre as qualidades que fazem desta uma
bebida completamente diferente das demais. Nesse sentido, a internet e, especialmente, as redes
sociais acabaram emergindo como uma importante ferramenta para a estratégia de disseminacdo do
produto e aumento de visibilidade da marca.

As redes sociais abrigam diversos grupos de entusiastas da cultura medieval. Nestes grupos,
diversos tipos de contetido sdo criados para discussao e entretenimento entre os usuarios, desde os de
natureza mais fidedigna aqueles mais satiricos ou sem qualquer compromisso com a realidade
historica. Elemento comum a todos esses grupos é o interesse que 0s usuarios acabam desenvolvendo
por produtos tais como roupas, acessorios, objetos decorativos, entre outros.

Neste cenario, merece destaque o perfil “Memes Nobres para Plebeus Ociosos”, ou
simplesmente “Plebeus Ociosos”. Criado em agosto de 2018 no Instagram, o perfil tem como objetivo
apresentar componentes de critica social, bem como de elementos politicos e sociais brasileiros,
sempre com o uso de referéncias aos tempos medievais. Referéncias que podem ser feitas por meio
de imagens, musicas ou videos, tendo como marca registrada o uso do vocabulario rebuscado daquela
época.

Considerando a total aderéncia do contetdo produzido pelos Plebeus Ociosos a mensagem
mercadoldgica que o Hidromel Philip Mead pretendia disseminar, a marca iniciou — no final de 2018
— um processo de aproximacdo com o0s responsaveis pelo perfil. Desta aproximacdo, veio o
desenvolvimento de contetdo relacionado ao produto nas publicagdes dos “Plebeus Ociosos”, bem
como o conteudo do perfil foi trazido para a linha Hidromel Philip Mead — a exemplo dos rotulos de
edicOes especiais. Consequentemente, a parceria tem se mostrado bastante relevante ndo so para a
visibilidade do Hidromel como produto, mas tambeém para a propria marca Philip Mead.

Apesar da importancia que a parceria com os “Plebeus Ociosos” tem para o Hidromel Philip
Mead, 0 uso de contetido gerado nas redes sociais ndo tem sido o Unico meio de divulgacao da marca.
Adotou-se também a estratégia de envio de amostras para programas de entrevistas dentro e fora da
internet. Nestes casos, as pessoas entrevistadas sdo apresentadas ao produto e convidadas a
experimenta-lo, sendo suas opinides divulgadas em postagens no perfil da marca.
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O “FLOW PODCAST” E A ENTRADA DE NOVOS INVESTIDORES

Como consequéncia do aumento da visibilidade da marca na internet entre 0s anos de 2018 e
2019, a empresa se habilitou a entrada de novos socios em 2020. O investimento veio como
consequéncia de uma acgao que a Hidromel Philip Mead realizou junto ao “Flow Podcast”, um canal
no YouTube especializado em entrevistas, e que possuia mais de 2,5 milhdes de seguidores a época.
Nesta acédo, os ancoras do programa oferecem o Hidromel Philip Mead para degustacéo pelas pessoas
entrevistadas. Como a maioria das pessoas ndo conhecia o Hidromel como produto e a degustacéo
ocorria ao vivo, a empresa obtinha opinides espontaneas sobre a experiéncia sensorial e a qualidade
do produto, que eram posteriormente veiculadas nas redes sociais. Além disso, os ancoras do “Flow
Podcast” explicam o produto para as pessoas entrevistadas e sua audiéncia, bem como falavam da
Hidromel Philip Mead como empresa responsavel pelo produto.

Ap0s a realizacdo da acdo, e diante dos resultados positivos percebidos tanto pela Hidromel
Philip Mead como pelo proprio “Flow Podcast”, Bruno Aiub e Igor Coelho, responsaveis pelo canal,
demonstraram grande interesse no produto. Os criadores de contedo viram o investimento na
Hidromel Philip Mead como uma grande oportunidade de alavancagem da marca e diversificacdo de
publico. Desta forma, o novo investimento teve como objetivos:

a) o redirecionamento da marca totalmente para a producdo do Hidromel, uma vez que era o
produto mais rentavel e com maior potencial de crescimento fora do nicho de entusiastas da
cultura medieval;

b) aprofissionalizacdo da gestdo, com vistas a suportar a nova estratégia e o crescimento previsto
para 0s préximos anos; e

C) o reposicionamento de imagem da marca, migrando da orientacdo e da identidade com um
nicho especifico, para assumir a imagem de uma bebida moderna, de alto valor agregado, e
que proporciona uma experiéncia diferenciada em relacdo a outras bebidas alcoolicas.

O PUBLICO-ALVO DA PHILIP MEAD E O ATUAL PUBLICO CONSUMIDOR DE BEBIDAS

O publico-alvo da Philip Mead é atualmente composto por homens acima dos 30 anos de idade,
apreciadores de bebidas alcodlicas (em especial tomadores de vinho) e propensos a experiéncias
diferenciadas de degustacao.

Historicamente, o maior consumo de alcool sempre foi atribuido aos homens. Em todas as
regibes da Organizacdo Mundial da Saude, as mulheres bebiam em menor frequéncia, em menor
quantidade e se envolviam menos em episodios de consumo pesado do que 0s homens. Porém, nos
altimos anos, as mulheres tém aumentado significativamente esse uso, ndo s6 em relacdo a
quantidade, mas também a frequéncia. Globalmente, prevé-se que a diferenca entre homens e
mulheres que bebem diminuira progressivamente até 2030 (CISA, 2020). Embora haja dados
disponiveis sobre o nivel de consumo feminino, ndo ha dados de preferéncia ou estilo de bebida
escolhido pelo publico feminino para consumo proprio.

O REPOSICIONAMENTO DA MARCA COMO PROBLEMA DE NEGOCIO DA PHILIP MEAD

Na&o se pode deixar de considerar que, inicialmente, o conceito de posicionamento adotado pela
Philip Mead estava associado ao universo medieval. Esse conceito era adotado ndo somente na
comunicagdo, mas também em seus produtos. Como consequéncia do reposicionamento, a empresa
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deseja desvincular-se do conceito medieval, ao mesmo tempo que ndo deseja perder o relacionamento
com o publico que o aprecia, e que foi responsavel pelo estabelecimento da marca nos patamares
atuais.

Porém, ciente da nova tendéncia de consumo de bebidas alcoodlicas no mercado brasileiro, e
diante no novo posicionamento de mercado, a Philip Mead assumiu o desafio de se aproximar do
publico feminino. A empresa reconhece nesse publico um grande potencial de expansao da marca,
por considerar que seus atributos de produto — complexidade de sabor, experiéncia sensorial e
qualidade — sdo bastante compativeis com este perfil de consumidor. O desafio, porém, esta em fugir
dos clichés que comumente séo atribuidos ao publico feminino, e trazer uma mensagem moderna e
irreverente. De acordo com dados da propria empresa, o publico feminino tem consciéncia da
existéncia da marca, frequenta a loja virtual da empresa, realiza compras em datas “masculinas”
especiais — dia dos namorados, dia dos pais etc. —, mas ndo compra o produto para seu préprio
consumo.
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NOTAS DE ENSINO
Objetivos educacionais do caso

O principal objetivo do caso de ensino “Philip Mead: um Hidromel que ndo é apenas para
homens” é permitir que estudantes vivenciem desafios e problemas de negocio reais e discutam
aspectos tedrico-praticos relacionados a: cultura do consumo; comportamento do consumidor e 0
shopper, e segmentacdo e comunicagdo integrada. O caso permite que estudantes se coloquem no
papel da equipe de gestdo da organizagéo, que vive um importante dilema, a0 mesmo tempo classico
e atual: converter um publico feminino que atualmente é seu shopper, mas que ndo possui uma cultura
de consumo préprio do produto, talvez por dificuldade de identificacdo pessoal com a comunicagéo
da empresa. Tudo isso sem perder de vista sua origem e seus principios organizacionais, e garantindo
a continuidade do negdcio com a ampliagéo (e ndo exclusao) do atual publico consumidor.

Utilizagéo recomendada

O caso ensino “Philip Mead: um Hidromel que ndo e apenas para homens” foi desenvolvido
para ser utilizado em disciplinas da area de Marketing, de cursos de graduacéo e especializacdo em
Administracdo, para discutir sobre os seguintes temas: cultura do consumo (Veblen, 1988; Addis &
Holbrook, 2001; Campbell, 2001); comportamento do consumidor e o shopper (Kotler, 2006;
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Crescitelli & Shimp, 2012); e segmentacdo e comunicagédo integrada (Kotler, 1989; Toledo, 1994;
McDonald & Dunbar, 1998). Ao final da discussdo do caso, os alunos deverdo ser capazes de: a)
conhecer a motivacgdo ao consumo pelos consumidores e sua importancia para o negocio; b) destacar
a importancia da experiéncia de consumo para o consumidor e a influéncia da comunicacéo; e c)
identificar os papeis desempenhados pelo consumidor e a influéncia da empresa na execucdo desses
papéis, por meio de seu posicionamento e comunicacdo; (d) estabelecer mecanismos para que uma
empresa possa adequar seu posicionamento e comunicagdo com vistas a ampliagdo de publico-alvo.

Fontes de obtencdo dos dados

Os dados primérios foram coletados mediante uma entrevista presencial realizada, em maio de
2021, com Philipe Piaia — CEO da empresa. Foram coletados dados secundérios adicionais sobre a
organizacéo no site da Philip Mead: https://www.philipmead.com.br/

Relevancia dos Topicos

O caso apresenta relevancia e atualidade por abordar temas centrais nos estudos e debates de
marketing: cultura do consumo (Veblen, 1988; Addis & Holbrook, 2001; Campbell, 2001);
comportamento do consumidor e o shopper (Kotler, 2006; Crescitelli & Shimp, 2012); e segmentacao
e comunicacao integrada (Kotler, 1989; Toledo, 1994; McDonald & Dunbar, 1998).

Questdes para Discussao

1. O que leva alguém a consumir um produto?

2. Como a busca do consumidor por experiéncias coexiste com os estimulos das acdes
publicitérias e se reflete no comportamento de compra?

3. Considerando que o “consumidor” é alguém que compra um produto para seu consumo
pessoal, e que 0 “comprador” € alguém gque compra, mas ndo necessariamente usa o produto
adquirido, qual o nivel de preocupacdo que as empresas devem ter em relacdo ao
“comprador”?

4. Considerando os papéis que o consumidor pode desempenhar, ha um deles que tenha maior
importancia para as empresas?

5. E possivel visualizar o atual consumidor se comportamento de maneira estatica na execucao
dos trés papéis que lhe sdo possiveis?

6. Dado que a Philip Mead utiliza como principal canal de vendas o seu site na internet, é
possivel que o individuo tenha os estimulos necessarios para percorrer 0s papeis do
consumidor (shopper, buyer e consumer)?

7. Considerando que as a¢des de merchandising visual podem ser aplicadas tanto em ponto de
venda fisico como online, como a comunicagdo pode ser aplicada como aliada no processo de
compra do shopper?

8. Auvaliando alternativas de comunicagdo possiveis em um site de e-commerce, quais podem ser
consideradas pela Philip Mead?

9. Como a Philip Mead poderia construir uma segmentacdo que mantenha o publico masculino
e a0 mesmo tempo atraia um pablico feminino de perfil consumer?


https://www.philipmead.com.br/
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Analise do Caso e Dindmica de Discussdo em Plenaria

Na sequéncia, é apresentada uma sugestdo de estrutura para a discussdo do caso com 0s
estudantes, em forma de plenéria, analisando cada um dos blocos, teorias e abordagens referentes a
cada uma das questdes propostas.

Bloco 1 — Cultura do Consumo

A abertura do Bloco 1 pode se dar por meio da questdo “O que leva alguém a consumir um
produto?”. Desde 1980, percebeu-se na literatura internacional relacionada a pesquisa do
consumidor a busca por uma extensdo da abordagem predominante, na qual o consumidor é
simplesmente um tomador de deciséo racional (Addis & Holbrook, 2001). Neste sentido, € importante
destacar uma das perspectivas que vado além desta visdo, que se refere a nocdo experiencial do
consumo e que pode ser caracterizada por um fluxo de fantasias (sonhos, imaginacdo, desejos
inconscientes), sentimentos (emogdes tais como amor, 6dio, raiva, inveja, divertimento) e diversao
(prazer heddnico derivado de atividades divertidas, alegres e prazerosas) associado ao consumo
(Holbrook & Hirschman, 1982). Assim, é possivel incorporar importantes elementos associados ao
consumidor e o0 ato de consumo: o papel dos sentimentos e das emogbes no comportamento de
compra; o significado do simbolismo no consumo; a necessidade do consumidor de buscar
divertimento e prazer; e o papel do consumo para além do ato da compra. E possivel, ainda, levar em
conta que os consumidores utilizam bens e servicos para dizer alguma coisa sobre si mesmos,
reafirmar suas identidades, definir sua posicao no espaco social, declarar seu pertencimento a um ou
outro grupo, falar de género e etnia, celebrar ou superar passagens, afirmar ou negar suas relagdes
com 0s outros ou atribuir quaisquer outros significados (Addis & Holbrook, 2001; Slater, 2002;
McCracken, 2003; Douglas & Isherwood, 2006).

O professor pode dar sequéncia a discussdo fazendo uma nova pergunta: “Como a busca do
consumidor por experiéncias coexiste com os estimulos das acdes publicitarias e se reflete no
comportamento de compra?”. A premissa fundamental do consumo — encarada sob uma visao
antropologica — é de que, na esfera do consumo, homens e objetos adquirem sentido, produzem
significacdes e distin¢bes sociais. Por isso, € possivel dizer que roupas, automaéveis, bebidas, cigarros,
comidas, habitacdes etc. sdo antropomorfizados para levarem aos seus consumidores a
individualidades e universos simbolicos que a eles foram atribuidos. Em suma, os objetos consumidos
trazem a presenca e/ou auséncia de identidades, visdes de mundo ou estilos de vida (Rocha, 1995;
Douglas & Isherwood, 2006).

Uma das primeiras teorias do consumo com enfoque na abordagem simbdlica surgiu no inicio
do século XX. Veblen (1988) sustenta a tese de que ha uma modalidade de consumo que é
ostentatoria, e cuja finalidade é demonstrar a condicao social e dessa forma, o consumo pode ser
traduzido como um atendimento tanto das necessidades fisicas do consumidor como de suas
necessidades mais elevadas, espirituais, estéticas ou intelectuais. Mas, ao longo do tempo, novos
estudos surgiram relacionados a pratica do consumo. Campbell (2001) percebe o consumo moderno
como uma consequéncia do padrdo de gratificacdo das pessoas. Dessa forma, o consumo € alimentado
por sentimentos romanticos existentes nas associagdes de imaginario por parte dos consumidores. Ele
também defende a ideia do comportamento de compra hedonista. A chave para o desenvolvimento
do hedonismo moderno esta no deslocamento das sensacdes para as emog¢des, uma vez que é destas
que a estimulacdo poderosa e prolongada pode ser combinada com qualquer grau significativo de
controle autbnomo. Para Baudrillard (2005), o consumo € uma atividade sistematica de manipulacéo
de significados, com uma énfase maior na expressividade e ndo em seus aspectos funcionais, isto é,
a mercadoria é o préprio significado. Nesse sentido, a circulacdo, a compra, a venda, a apropriagdo
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de bens e de objetos/signos diferenciados constituem hodiernamente a nossa linguagem e 0 nosso
cddigo, por cujo intermédio toda a sociedade se comunica. Seria, dessa forma, a estrutura de consumo
a sua lingua em relacéo a qual as necessidades e os prazeres individuais ndo passam de efeitos de
palavra.

Com isso, é possivel compreender que o consumo é considerado também um meio de se
estabelecer e manter relagGes sociais. Desta forma, em vez de supor que 0s bens sejam primeiramente
necessarios a subsisténcia e a exibicdo competitiva, eles sdo necessarios também para dar visibilidade
e estabilidade as categorias da cultura. As teorias da cultura do consumo, por sua vez, podem ser
entendidas como uma construcao de experiéncias, significados e agdes, ou seja, a cultura do consumo
ndo determina a acdo como forga causal, mas sim como um imbricado sistema de valores, sentimentos
e pensamentos que sdo construidos e negociados na interpretagdo da vida social (Thompson &
Hirschman, 1995).

O professor pode encerrar o Bloco 1 afirmando que € imprescindivel que uma organizacdo
compreenda quem € seu consumidor e quais sdo 0s motivos que o levam a consumir seu produto —
quais experiéncias, significados ou a¢des ele busca no consumo. Esse serd o primeiro fator que podera
conduzir a estratégia da empresa.

Para fazer a transicdo para o proximo bloco, que abordara o consumidor em seus diferentes
papéis, o professor pode fazer a seguinte pergunta: “Considerando que o ‘consumidor’ é alguém
que compra um produto para seu consumo pessoal, e que o ‘comprador’ é alguém que compra,
mas ndo necessariamente usa o produto adquirido, qual o nivel de preocupacéo que as empresas
devem ter em relacio ao ‘comprador’?. A discussao devera levar os estudantes a relacionarem 0s
topicos previamente discutidos com a tematica da teoria de comportamento de consumidor,
envolvendo o shopper.

Bloco 2 — Comportamento do consumidor e o Shopper

O professor podera iniciar 0 Bloco 2 comentando que embora o consumidor seja considerado,
com mais frequéncia exercendo um papel Unico (consumer), Alvarez (2008) indica que ele possui
trés papeis: (1) shopper: papel exercido no processo de compra, onde se decide o local de compra e
estabelece o inicio do comportamento de compra; (2) buyer: papel exercido pelo shopper na decisdo
de compra e (3) consumer: papel exercido pelo shopper ou por um terceiro individuo que toma a
decisdo da maneira que ira utilizar o produto. Dessa forma, o consumidor pode assumir papéis
diferentes durante o processo de compra e consumo, estes podem ser ou ndo desempenhados pelo
mesmo individuo.

O professor pode dar sequéncia a discussdo fazendo uma nova pergunta: “Considerando 0s
papéis que o consumidor pode desempenhar, ha um deles que tenha maior importancia para as
empresas?” Segundo Alvarez (2008), o processo de decisdo do consumidor € iniciado pelo shopper,
que tem a intencdo de compra por decidir o local e iniciar as etapas que dao inicio do processo de
compra e adiante, exerce influéncia no buyer, para a compra seja realizada, seja para uso pessoal
(como consumer) ou para 0 consumo de terceiros.

O professor pode dar sequéncia a discussdo fazendo uma nova pergunta: “E possivel visualizar
0 atual consumidor se comportamento de maneira estatica na execugao dos trés papéis que lhe
sao possiveis?” Durante as Ultimas décadas, ocorreram vastas mudancas na percepcdo e habito de
compra do shopper, antes considerado racional e com sua intengéo de compra baseada apenas em um
unico fator — o menor preco. No final do século XX, o shopper passa a prezar pela experimentacéo
de novos produtos e fidelizacdo aqueles que satisfazem suas necessidades. Anos depois, inicia-se a
era do trade marketing, onde o shopper € cativado no ponto-de-venda por meio de estimulos visuais,
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olfativos e outros tipos de interagdes que aumentam a vontade de experimentacéo e facilitam alteracéo
na aquisicao de marcas e produtos (Homem-de-Mello, 2015).

De acordo com Kaotler (2006) os estimulos ambientais e visuais presentes no ponto de venda
penetram no inconsciente do shopper. Estes estimulos provocam reacdes emocionais que resultam
em comportamentos de aproximacéo ou afastamento do produto, influenciando na decisao de compra
do shopper (Feijo, 2012).

O professor pode dar sequéncia a discussdo fazendo uma nova pergunta: “Dado que a Philip
Mead utiliza como principal canal de vendas o seu site na internet, é possivel que o individuo
tenha os estimulos necessarios para percorrer os papéis do consumidor (shopper, buyer e
consumer)?” De acordo com 0 modelo Grimeni, o consumidor (1) planeja sua compra e ao chegar
ao ponto de venda (fisico ou online) e ¢ impactado com uma série de (2) estimulos visuais ou
merchandising visual e sob influéncia, ele interage com o produto afim de validar conhecer o produto
ou experiéncias anteriores e realiza um (3) processamento e confronto com o produto e suas
expectativas e, por fim, conclui com a (4) mudanga de decisao ou tomada de decisdo de compra
(Homem-de-Mello, 2015).

Para Homem-de-Mello (2015), as acdes de merchandising visual podem afetar diretamente na
tomada de decisao de compra nao planejada do shopper e por esse motivo, as industrias disputam
pelas zonas “quentes” do ponto-de-venda, visando garantir a visibilidade adequada e melhorar a
exposicao do seu produto, pois observam que esta pode ser a Gltima chance de impactar a decisao do
shopper (Crescitelli & Shimp, 2012). Tais a¢Ges de merchandising no ponto de venda permitem que
o0 shopper seja motivado a escolher dentre as marcas expostas e se torne vulnerdvel a mudanca de
marca ou decisao de uma compra até entdo nao planejada. Desta maneira, as acdes de merchandising
devem estar condizentes com o processo de consumo comportamental, ou seja, analisando a visao do
cliente: como circulam, como se comportam, o que olham e assim por diante (Crescitelli, Guimaraes,
& Milani, 2006).

Para fazer a transicdo para o préximo bloco, que abordara a importancia da comunicacao que
sera utilizada como estimulo no ponto de venda, o professor pode fazer a seguinte pergunta:
“Considerando que as agdes de merchandising visual podem ser aplicadas tanto em ponto de
venda fisico como online, como a comunicacdo pode ser aplicada como aliada no processo de
compra do shopper?”. A discussdo deveré levar os estudantes a relacionarem os topicos previamente
discutidos com a tematica da comunicacdo tratada a seguir.

Bloco 3 — Segmentacdo e comunicacao

Ao iniciar o Gltimo bloco deste caso, o professor pode comentar que é de importancia para as
empresas inicialmente conhecerem o publico-alvo para que possam conduzir um processo assertivo
de comunicagdo. Em seguida, o professor pode apresentar a seguinte pergunta: “Avaliando
alternativas de comunicacao possiveis em um site de e-commerce, quais podem ser consideradas
pela Philip Mead?”. A discussdo deve levar os estudantes a entenderem que, antes de uma
organizacdo definir quais alternativas serdo utilizadas na comunicagéo, a empresa precisa delimitar
ou segmentar seu publico e a partir disso avaliar alternativas de comunicag&o.

A segmentacdo de mercado ¢ fundamental para lidar com as diversas necessidades dos
consumidores, pois as empresas podem desenvolver produtos, alocar recursos e definir planos de
marketing mais adequados a certos grupos de clientes com caracteristicas homogéneas. De tal modo,
as empresas identificam os clientes mais rentaveis e decidem quando, onde, como e com 0 que
competir, com o auxilio da segmentacdo de mercado (Wind, 1988; McDonald & Dunbar, 1998;
Wedel & Kamakura, 2000).
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A segmentacdo de mercado ¢ um processo indispensavel para as estratégias de marketing,
orientando as decisoes a respeito do produto, da marca e da imagem, e culmina na estratégia de
posicionamento para a identificacdo de vantagem competitiva sobre a concorréncia (Kotler, 1989;
Weistein, 1995; Toledo & Siqueira, 2001). A segmentacdo de mercado constitui um esforco
informacional em descobrir o comportamento de consumo de diferentes grupos de individuos. Para
esse processo, poderdo ser realizadas pesquisas sobre aspectos comportamentais, psicoldgicos,
demograficos, geograficos, preferéncias de consumo, dentre outros, que formardo as bases de
segmentacdo. Por meio dessas caracteristicas heterogéneas, os consumidores sdo segmentados em
mercados menores, de acordo com aspectos homogéneos. A segmentacdo de mercado, entéo,
possibilita que as empresas diferenciem seus produtos e sua comunicacao, conforme as preferéncias
e caracteristicas homogéneas de grupos de clientes especificos (Smith, 1956; Yankelovich, 1964;
Richers & Lima, 1991; Ferrell & Hartline, 2012).

Alguns estudos propdem que a segmentacdo de mercado estaria relacionada com os objetivos
estratégicos das empresas, com a criacdo de vantagem competitiva sustentavel, com a satisfagao e
fidelizacdo dos clientes, e com a reducdo de custos (Bonoma & Shapiro, 1983; Toledo, 1994;
McDonald & Dunbar, 1998; Cravens & Piercy, 2006). No entanto, para entender a eficacia das
medidas de segmentacdo, faz-se necessario relaciona-la com fatores de desempenho financeiros,
mercadologicos, ou ainda, com questdes relacionadas a posicdo competitiva da empresa (Wind &
Cardozo, 1974; Craft, 2004). Estudos recentes demonstram que a segmentacdo de mercado ¢ tida
como uma abordagem efetiva, que contribui para a realizacao dos objetivos estratégicos, com reflexos
no desempenho das organizacdes (Yankelovich & Meer, 2006; Dibb & Simkin, 2010;
Diamantopoulos et al., 2014; Craft & Hassan, 2015).

O professor pode dar sequéncia a discussao fazendo uma nova pergunta: “Como a Philip Mead
poderia construir uma segmentacdo que mantenha o publico masculino e a0 mesmo tempo
atraia um publico feminino de perfil consumer?”. A discussdo deve levar os estudantes a
compreenderem que a empresa deve definir caracteristicas do publico-alvo que pretende atingir, para,
a partir de entdo, definir as caracteristicas da comunicacao.

Apobs a construcdo da segmentacdo juntamente com os alunos, o professor deve solicitar aos
estudantes que apontem alternativas de ferramentas de comunicacdo para o atingimento da
segmentacédo definida para a empresa. O professor pode estimular os estudantes a avaliarem cada
alternativa fazendo consideracGes e questionamentos. Para favorecer a visualizacdo e comparacao
das opcdes estratégicas, o professor deve registrar na lousa as principais contribuic@es feitas pelos
estudantes. A construcdo de um quadro com as informacdes indicadas pelos estudantes podera
permitir ao professor comentar as respostas dadas e, a0 mesmo tempo, lancar novas perguntas
conforme for avancando para o desfecho da discussao.

E importante que o professor encerre a discussdo com uma proposta consolidada a partir da
discussdo ocorrida. Dentre as alternativas para a construgdo dessa proposta consolidada, esta a
escolha de uma solucdo inteiramente retirada de uma das alternativas apresentadas, ou a composi¢ao
de uma nova solucéo que contemple elementos-chave das diversas solu¢Ges concorrentes. Esta nova
solugdo deve entdo ser revista e referendada pelo grupo, tanto do ponto de vista de sua completude
operacional, como do atendimento dos quesitos de cultura de consumo como de conversédo do publico
shopper em consumer.
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