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APRESENTACAO:

O mundo passou por dois anos de crise sanitaridalaypandemia de COVID-19. Os
paises tiveram que se adaptar para evitar o awlncgontagio e a estratégia mais adotada foi
o isolamento social. Porém, as restricbes de eicél impactaram demasiadamente o
comércio mundial. Os mais prejudicados foram o pegs empresarios que ndo mantinham
capital de giro para se manter durante os pioresientos da pandemia. Logo, 0 e-book
COVID 19 — ESTRATEGIAS PARA SOBREVIVENCIA EMPRESARL Volume 1
apresenta casos de sucesso de algumas pequenasasrgituadas no municipio de Monte
Carmelo-MG que desenvolveram estratégias e acGasnmanterem as vendas ou prestacao
de servicos mesmo nos piores dias da crise.

O livro digital foi elaborado em seis capitulossnguais cada um apresenta uma
pesquisa desenvolvida por discentes dos cursosinenfstracdo e de Ciéncias Contabeis do
Centro Universitario Mario Palmério. Ressalta-se qa estudos foram realizados durante o
periodo pandémico e o0s pesquisadores vivenciaranohservaram todas as situacdes
descritas.

Assim, o primeiro capitulo esclareceu commarketingdigital adotado pelas micro e
peguenas empresas durante a pandemia foi um fdtenm@amente importante para 0 sucesso
e a sobrevivéncia nos momentos da crise e do isofmsocial. Ja 0 segundo capitulo
apresentou estratégias para a sobrevivéncia e emgpdat da produtividade de micro e
pequenas empresas em meio lackdown imposto pelos governos para controle da
disseminagé&o do virus.

O capitulo trés trouxe um estudo de caso em unémonde seguranca e tecnologia
da cidade de Monte Carmelo-MG, no qual foram idieatias estratégias dearketingdigital
adotadas pela empresa durante os piores momentpandiemia, enquanto que o quarto
capitulo tratou estratégias dwrketingdigital e a influéncia nas vendas organizacioeais
momentos de crise. O capitulo cinco destacou aeprg@o das estratégias marketingque
tiveram de ser trabalhadas pelas pequenas emppEsas superarem e manterem o
funcionamento perante a pandemia. O Ultimo cap#miaisou o impacto da pandemia no
agronegocio brasileiro e na agricultura familiaengnstrando o quanto os ruralistas
enfrentaram dificuldades ndo somente para a produpas também para escoamento e
comercializagdo dos produtos agropecuarios.

Esperamos que a leitura seja proveitosa e querilmaat para enriguecimento
académico e cientifico. Tenham uma excelente &itur

As organizadoras



Vocé nao pode controlar todos os eventos que
acontecem com vocé, mas pode decidir ndo ser
reduzido por eles.

Maya Angelou



CAPITULO 1

MARKETING DIGITAL COMO FATOR DO SUCESSO DE MICRO E PEQUENAS
EMPRESAS DURANTE A PANDEMIA

Camila Goncalves Machado
Simone Teles da Silva Costa
Dénia Aparecida Amorim
Mayara Abadia Delfino dos Anjos e Borges
Cleidiane Gomes de Souza Fernandes

1 INTRODUCAO

No Brasil, as micro e pequenas empresas (MPE) posguande representatividade e
sdo de extrema importancia tanto para o mercadoatdalho quanto para a economia, pois
elas empregam boa parte da populacédo brasiledia e :iicho que mais geram dinheiro no
pais. O Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Re@is Empresas (Sebrae) esclarece que as
empresas de pequeno porte representam 27% do @iatkermno Bruto (PIB), tendo mais de
8,9 milhdes de empresas no territorio nacional.

Portanto, as MPEs sao fundamentais para qualqoeoeta. Elas empregam grande
parte da populacdo proporcionando renda e, constgmente o lucro para o empreendedor.
O poder publico, como incentivo a criacdo e comtiade dos pequenos negocios, €
responsavel pela elaboracdo de legislacdo e pragrague beneficiam o0s novos
empreendedores, auxiliando e desburocratizanderuad e a manutencdo dessas empresas
para que possam permanecer ativas no mercado.

Nesse ambito, o Sebrae é um dos principais incaldies e auxiliares desse
segmento de empresas e possui varios programass@scade empreendedorismo para 0S
novos empresarios. Essa entidade, além de oriagterles que desejam iniciar seu negécio,
ainda auxiliam aqueles que ja possuem empresasatas almejam melhorar
a gestdo. Mesmo assim, as micro e pequenas emmesastram dificuldades para manter
seus empreendimentos de portas abertas e algumsafives sdo a falta de planejamento, a
falta de motivacao dos funcionérios, as constamig$ancas legislativas, o0 aumento da carga
tributaria, a falta de gestéo e, recentementesa causada pela pandemia de COVID-19.

Por outro lado, nternettem sido um meio de comunicacdo muito utilizad@ pes
pessoais e profissionais e, para contornar a doseadotada como estratégia para
sobrevivéncia empresarial. Observa-se que, em dmtagilidade e da rapidez oferecidas
pelos recursos diaternet tanto as grandes quanto as pequenas empresdsiti@mso dos
meios digitais para divulgacdo de marca e proda@msnesmo tempo em que desenvolvem o
marketing on-line

A sociedade encontra-se diante de um marco hist@ais a pandemia de COVID-19
tornou-se um pesadelo para diversas pessoas, pmiémma oportunidade para outras. Com
a crise pandémica houve grande custo social e ggoadara 0 governo que podera ser de
grande impacto futuro se ndo forem tomadas atitpdea preservacdo das condi¢cdes de
empregabilidade e sobrevivéncia das pequenas esnéaipresas.

Mudangas como a implementacdo dome officepor parte de varias empresas,
entregas de mercadorias por meiodéévery, as comprasn-line ensino remoto, consultas
médicas realizadas de maneira virtual sdo realgadgivadas pela crise e que fardo parte do
cotidiano de pessoas e empresas daqui em diantao Eneio de todo o processo de



transformacao social esta a tecnologia, insummresjvel por integrar as diversas esferas da
sociedade.

Nesse contexto, o objetivo do estudo foi abordaraoketingdigital como fator que
contribuiu para o sucesso das micro e pequenaesag)(MPES), principalmente em tempos
de crise como o gerado pela pandemia de COVID-déngonstrar qual a importancia dessas
empresas para a economia do pais. Para isso, aksgjabordar o que pode levar essas
empresas ao sucesso ou ao fracasso, o que infiueatiertura ou o fechamento das mesmas,
o ciclo de vida e em quais estagios ocorre o nmaiarero de fechamento ou baixa delas.

A metodologia utilizada foi o estudo empirico. Quanos objetivos, classificou-se
como pesquisa exploratoéria, com foco no viés catalit e fontes secundarias de bibliografia
virtual, na medida em que buscou apresentar osefague contribuiram para o sucesso de
MPEs nos estagios iniciais do ciclo de vida empiglsd@ara tanto, foram realizadas buscas
em livros, revistas e artigos, de forma a propo@iomaior embasamento tedrico sobre a
tematica pesquisada.

O artigo foi estruturado em cinco secdes, senda éssoducdo, na qual foi
apresentado o tema, sua importancia, objetivométodo de pesquisa utilizado, seguida pelo
Referencial Teorico, que incluiu os principais atas utilizados na analise dos resultados.
A secao trés apresentou os Aspectos Metodoldgitiimados, enquanto que a secao quatro
ilustrou a Discussdo dos Resultados encontradefjindo o atendimento aos objetivos
propostos. Por fim, o topico de Consideragfes &imaluiu sugestbes e recomendacgfes a
organizacdes e meio académico, com contribuicGemelhoria de gestdo empresarial de
pequenos negocios.

2 AS EMPRESAS DE PEQUENO PORTE E A CRISE PANDEMICA

2.1 Conceito de micro e pequena empresasuas caracteristicas

Na década de 1980, com o baixo crescimento econdimitive 0 aumento na taxa de
desemprego, 0 que impulsionou a populacdo a abogeproprios negocios. Para reduzir a
informalidade, o Governo Federal, em parceria cerdeanais esferas governamentais, criou
meios para ajudar esses novos negocios, ja queors@ram importantes para o
desenvolvimento da economia. Foram criadas ass$@saservicos e o Banco Nacional de
Desenvolvimento Econdmico e Social (BNDES) parassliér a criacdo e sobrevivéncia das
empresas de pequeno porte (GRAPEGE&iAl, 2011).

Microempresas sao sociedades empresarias, cortarbogia anual igual ou inferior a
R$ 360 mil, além de serem sociedades simples eidudiis de responsabilidade limitada e,
devidamente registradas nos 6rgdos competentesca’do das pequenas empresas ou
empresas de pequeno porte, a receita bruta anvalseée superior a R$ 360 mil e igual ou
inferior a R$ 4,8 milhdes, podendo ter o adiciodal até o limite de R$ 4,8 milhdes de
receitas com a exportacédo de produtos (SEBRAE, Bp21

Portanto, as MPEs sdo importantes para a econaasddira e representam 27% do
PIBnacional sendo mais de nove milhdes de empresasodm o territorio nacional.
Conforme o Sebrae (2021 a), em valores absolufm®ducao gerada pelas micro e pequenas
empresas quadruplicou em dez anos, saltando ddRBilhdes em 2001 para R$ 599 bilhdes
em 2011. Essas empresas representam 52% dos emprego responsaveis por 40% dos
salarios pagos, compondo uma parcela considerawdadse trabalhadora.

No Brasil, essas empresas adotavam a tributacdo Pedtema Integrado de
Pagamentos de Impostos e Contribuicbes das Micnasap e Empresas de Pequeno Porte,
SIMPLES, conforme a Lei n° 9.317, de 05 de dezerdbr@996. Com a Lei n°® 9.841, de 05
de outubro de 1999, foi instituido o Estatuto damkmpresa e Empresa de Pequeno Porte.
O Decreto n° 5.028, de 31 de marco de 2004, defjoei as MPEs eram classificadas de



acordo com a receita bruta anual. A microempresaguela constituida por pessoa juridica
ou firma mercantil individual que tivesse receitauta anual igual ou inferior a R$
433.755,14, enquanto que a empresa de pequenot@aateeceita bruta anual superior a R$
433.755,14 e igual ou inferior a R$ 2.133.222 ORABEGGIA et al, 2011). Os trés
normativos citados foram substituidos em virtudepamulgacéo da Lei Geral da Micro e
Pequena Empresa.

A respeito disso, a Lei Complementar n° 123, deddlezembro de 2006, conhecida
por Lei Geral da Micro e Pequena Empresa, tambeia faencédo a classificacdo das pessoas
juridicas conforme a receita bruta anual. Poréng sedacdo foi alterada pela Lei
Complementar n°® 155, de 27 de outubro de 2016 unhas limites anuais de receita bruta
passaram para R$ 81 mil no caso de microempreendedividual, R$ 900 mil para
microempresa e R$ 4,8 milhSes para empresa de pequate (ALMEIDA; WERNKE,
2018).

Ainda em 2006 foi instituido o Simples Nacional,girme compartilhado de
arrecadacéo, cobranca e fiscalizacao de tributhcaapl as Microempresas e Empresas de
Pequeno Porte, previsto na LC n° 123/2006 que gbuan participacdo de todos os entes
federados (Unido, Estados, Distrito Federal e Mpios). O regime de tributacdo €
administrado por um Comité Gestor e visa reduzspiaegacao e aumentar a formalizacao
empresarial, gerando receitas e empregos para alagép brasileira representando um
mecanismo de politicas governamentais utilizadas palistribuicdo de renda e reducdo das
desigualdades sociais (BRASIL, 2006).

Para Cezarino (2006), as principais caracteristizaMPES, no que diz respeito a
gestdo, sao o baixo capital empregado, as altas t#x natalidade e mortalidade, a presenca
significativa de proprietarios, sécios e funcionarcom lacos familiares, a ndo distingdo da
pessoa fisica do proprietario com a pessoa juridimdusive em balancos contabeis com
registros pouco adequados. Outras caracteris@icea sontratacdo direta de médo de obra com
baixo nivel de terceirizacdo e de qualificacdoaxd emprego de tecnologias sofisticadas e
pouco investimento em inovacao tecnologica, a uldiede de acesso a financiamentos de
capital de giro, além da dificuldade de definicés dustos fixos e o alto indice de sonegacéo
fiscal.

Bortoli Neto (1980) ressalta que é comum as MPE®peerem a grupos ou
individuos familiares e que possuem pouca espea@@d e a incapacidade de gerir a
empresa. De acordo com o Sebrae (2021 a), a Lail Gas Microempresas e Empresas de
Pequeno Porte foi instituida em 2006 justamente cahjetivo de regulamentar o disposto
na Constituicdo Brasileira de 1988, que previu atatnento diferenciado e favorecido a
microempresa e a empresa de pequeno porte.

Por meio da Lei foi instituido o regime tributarespecifico para os pequenos
negocios, com reducdo da carga de impostos e fitapio dos processos de calculo e
recolhimento, o Simples Nacional. A Lei Geral, pwio da Lei Complementar n® 128, de 19
de dezembro de 2008, criou o microempreendedovithdil (MEI), que € o empresario que
trabalha por conta prépria e se legaliza como pemeenpreendedor com receita bruta anual
de até R$ 81 mil. O microempreendedor pode possniinico empregado e ndo pode ser
sécio ou titular de outra empresa.

Santiniet al.(2015) ressaltam que os fatores que ocasionam rdaldade dos
negocios estao ligados a trés aspectos. O prirdeiranagnitude gerencial e administrativa,
quando atrelados ao conhecimento de mercado dedie® segundo € o setor financeiro,
referente a forma de conducdo da gestdo finandairampresa. J4 o terceiro aspecto esta
atrelado a aspectos de amplitude externa, vincsladmnducédo econémica da regido ou pais,
COMO 0S juros, as crises, 0s desastres ambiesitdie,outros.

A alta taxa de mortalidade em um curto periodo ida @as novas empresas pode
significar que elas ndo evoluiram o suficiente paoredirem até ter todo o potencial que as



permitissem permanecer no mercado por um longog@r{SILVA et al, 2010).Logo, a
gestao inexperiente pode ser um dos maiores desafistentados pelas microempresas e
empresas de pequeno porte.

2.2 A pandemia de COVID-19 e a expansao déarketing Digital

A pandemia d&oronavirus Disease2019, COVID-19, foi reconhecida pela
Organizacdo Mundial da Saude (OMS) em 11 de maec@020. No Brasil, desde que o
primeiro caso foi confirmado, em 26 de fevereiro 2020, outros 374.898 casos foram
registrados e 23.485 pessoas morreram até 1° e plm mesmo ano. A enfermidade teve
grande relevancia a nivel mundial justamente pedstdo epidemioldgica, por envolver a alta
taxa de infeccdo e disseminacdo do SARS-CoV-2a gigliraSevere Acute Respiratory
Syndrome Coronavirug, o agente causador do COVID-19. A alta infedtidie e a falta de
uma vacina contra o virus aumentaram exponenciddneenumero de casos (MALT&. al,
2020).

Nesse ambito, os governos tiveram que se exprpssaneio de politicas publicas
direcionadas para o enfrentamento da crise. Degpmisicometidas pela doenga, algumas
pessoas tém habilidades defensivas mais fortesaatwoutras tém dificuldade em retornar a
um estado "normal” em exercicios constantes. Ieg@étou nos padrdes de consumo, visto
que as cadeias de suprimentos entraram em colgpsifeeentes regides, mercados e
governos deram respostas Unicas a crise do COVIACZENTURE, 2020).

Com ostatusde pandemia confirmado, o governo brasileiro addigersas medidas.
Estados e municipios optaram pelo fechamento delass@ comércios ndo essenciais.
Trabalhadores foram orientados a desenvolver aglaiies em casa e alguns municipios e
estados restringiram o deslocamento em seus limgtedivisas. Autoridades publicas
chegaram a decretar bloqueio total, denominld&down inclusive com puni¢cdes para
estabelecimentos e individuos que ndo se adequassanrmativas. A restricdo social foi a
medida mais difundida pelas autoridades e a corarrefatividade para evitar a disseminacéo
da doenca e achatar a curva de transmissédo do(MAISTA et. al, 2020).

Para sobreviver, diversas empresas passaram zaublmarketingcomo ferramenta
para atrair clientes e, com os avangos da tecreolgbm anternetcada vez mais acessivel,
surgiu um novo tipo denarketing o digital. Omarketingdigital é a interacdo por mean-
line entre empresa e clientes. Para entendaarketingdigital € necessario que se entenda
também omarketingtradicional. O tradicional teve inicio com a venglaistribuicdo de
produtos que, ao longo do tempo, evolui e origivomarketingde relacionamento, com
intuito de melhorar a relacdo entre empresa eteBgfCASTRCet al, 2015).

A literatura versa que o surgimento uharketing(MKT) acompanhou a invencao da
prensa tipografica por Gutemberg, que foi uma graedolucdo a comunicacdo humana. A
partir disso, omarketingevoluiu conforme as necessidades, adicionandccteaisticas e
expandindo o leque de vertentes ao longo dos &womrketingdigital se originou na era da
informacéo e simultaneamente ao surgimentintéanet na década de 1960, e popularizada
nas décadas de 1980 e 1990. ApGs essas evolugdgis, ® MKT digital, que cresceu pela
utilizacdo dainternetno meio social. Gnarketingdigital € diferente do tradicional pelo fato
do mesmo divulgar a imagem de uma organizacao par dainternet(RICHERS, 2000).

Assim, o termanarketingdigital € definido como a¢fes que utilizam esgi@® com
algum componente digital nmarketing mix — produto, preco, praca ou promocao, para
viabilizar de forma mais segmentada os métodosodeugicacdo, novos caminhos para a
divulgacdo de produtos e servigos, e abrir opadagdes para a conquista de mais clientes,
bem como aumentar a rede de relacionamentos (CASTRL 2015).

Nesse contexto, algumas estratégias sao propostabopres (2009), sendo elas: o
MKT de conteudo, que consiste no conteudo publicatioumsite, com intuito de criar
visibilidade nainternete provocar atracdo no consumidor; o MKT nas mislesais, que sé&o
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paginas digitais construidas para criacdo colaivarale conteudo, interacdo social e
compartilhamento de informagdes; o MKT viral, cobjetivo de enviar mensagens digitais
de uma pessoa a outra; o e-mail MKT, que consisteegnail direcionado ao consumidor
para garantir que a mensagem de fato atinja esmate;l a publicidaden-line que se
originou a partir déoannerspublicados ensites a Pesquisan-line que é base da atividade
de marketinge pode ser apoiada por programas comspaers e por fim, o Monitoramento
que consiste em unir os resultados de todas asscatbes estratégicas, taticas e operacionais
existentes na empresa.

Para Vaz (2011) sdo necessarias metodologias Bspgegbara o sucesso do MKT
digital. Para ela, as empresas devem atentar @aosPsi domarketing digital, conforme
apresentado no Quadro 1.1.

Quadro 1.1: Estratégias para sucessmdrketingdigital.

Acdo realizada pela empresa que consiste na bededod sobre o consumidor,

o .
1°P Feslies como preferéncias e habitos.

Acgéo em que as informag8es levantadas com a passplise 0 consumidor séo

o .
2°P PlEnE e utilizadas para elaborar as estratégiamdeketing.

Momento em que séo executadas as acfes elabomdtpa de planejamento,

o .

3°P PUailED ou seja, sdo colocadas em praticas as acGasudeting

40 p Publicacso Envolve a decisdo do contetdo que sera disporaliipela empresa para atrair o
cliente.

50 p Promogao Relaciona-se a criagao de campanhatsitespromocionais, entre outros, com

intuito de atrair e fidelizar consumidores.

Acdo que consiste em envolverem-se nas redessddéiainsblogsque facilitam

o ~
6°P FIEpEEEGED a propagacéo do contetdo de consumidor para codsumi

Relacionamento com o cliente com o uso, por exend@l@edes sociais na

o o
P e fidelizac8o e, consequentemente, divulgacdo danqurdes da empresa.

Acdo que consiste em mensurar os resultados olgataweio do uso do

o -
8°P Precisdo marketingdigital.

Fonte: Vaz, 2011.

Nesse ambito, marketingtem alavancado o comércio eletrénico, o que inflieee
facilita a vida dos consumidores. Para Albertin0O@®) o comeércio eletrbnico é a execucao de
toda a cadeia de valor dos processos mercadoléogioosum ambiente exclusivamente
eletrénico, por meio da utilizacdo macica das tegias de comunicacao e de informacéao.
Logo, o consumidor também tera facilidade para silex opinido sobre o produto, fazer
comparacdes de preco e caracteristicas e compauilkontetdo que lhe é interessante.

O que passa a ocorrer, entdo, € uma interacdo mailmna entre o consumidor e a
organizacao, pois ele tera mais facilidade parallesce comprar. Muitas pessoas tém pouco
tempo para sair e pesquisar precos e diversidageodetos, logo, o comércio digital facilita
e agiliza os processos de compras, que podem it&s &n casa. E, ndo é mais necessario
estar conectado em um computador para acessamagfoes de produtos, pois os celulares
moveis ja disponibilizam todo o acesso necess@iidTRA, 2010).

Contudo, as influéncias do macroambiente sobreketingsédo capazes de afetar as
organizacdes de forma que as tecnologias da inf@maemodelem a base material da
sociedade. Para aderir ao movimento digital, asrozg¢des tiveram a necessidade de
entender o comportamento dos consumidores paraiatieg 0 planejamento das estratégias
de MKT digital (ROSAet. al, 2017).

Portanto, anterneté um meio de comunicacdo muito utilizado para fiessoais e
profissionais. Em vista da agilidade e da rapideznteio virtual, grandes e pequenas
empresas tém adotado a divulgacao digital, deseewadb assim marketing on-lineO novo
consumidor assiste menos televisdo, ouve menos eadpta por se atualizar com noticias
publicadas nanternet ambiente em que as reportagens sao atualizadaswke mais agil. As
pessoas ficaram mais sociais e ampliam os conpatdissionais de forma digital. Assim, o
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marketingdigital facilita a vida das pessoas, pois, em pdempo se faz a divulgacdo e se
estabelecem contatos com um gasto menor, vistobgst ter acesso iaternet e saber
divulgar o produto (CINTRA, 2010).

A utilizacdo do MKT digital por uma organizagdo gibdita que ela expanda o
namero de clientes e comercialize produtos ou gasvnainternet Por isso, as estratégias
digitais podem ser implementadas ndo somente peaa alientes, mas também para o
emprego da tecnologia na difusdo publicitaria dedptos e servicos fornecidos pelas
entidades (CRUZ; SILVA, 2014).

Para que uma empresa implementaarketingdigital € necessario que antes de tudo
ela defina o publico-alvo e identifique se realmrediazem uso deternet Para Cintra (2010),

a estratégia denarketingdigital deve estar em consonancia com as acOesadwogicas
definidas pela empresa, ou seja, com seu posiciemancom seus segmentos-alvo e em
coeréncia com as a¢des de comunicacdo que a agaaoirealiza. Logo, deve criar um canal
de vendas para atender ao publawline divulgar empresa e produtos, potencializar a
imagem digital e criar valor para alcancar essemeho.

3 ASPECTOS METODOLOGICOS

A metodologia adotada foi pesquisa bibliografica. eStudo selecionou artigos
académicos publicados, especialmenté&oogle Académico, diretamente relacionados com
a tematica. A natureza da pesquisa foi explorat@an foco na analise qualitativa, com
énfase em fontes secundarias, ou seja, pesquishsaglas previamente.

Para selecdo dos trabalhos de fundamentacdo tddrara realizadas as leituras de
textos fundamentados, iniciando-se pelos conceajppesentados, passando pela forma de
conclusdao de cada um deles e abstraindo seusadsilpara transforma-los em contetdos
explorado.

A pesquisa exploratoria consiste em “enfatizarragio e desenvolvimento de teorias
que especificam o fendmeno e as condi¢cdes para manifestacdo”, explicando assim um
processo, acao ou interacdo (GASQUE, 2007, p. 85bordagem qualitativa “pode ser
entendida como aquela que produz achados ndo peotes de quaisquer procedimentos ou
formas de quantificacdo” (MEDEIROS, 2012, p. 224).

4 DISCUSSAO

Em carater expressivo e determinante para a predocia da vitoria, € importante
definir o que seria caracterizado como sucessogagara 0 meio em gue se esta inserido,
tendo em vista que uma vertente leva a outra desin@anonstante e, até mesmo natural.
Posto isso, € indubitavel que o sucesso é uma tiémae que corrobora com a realizacéo
pessoal, profissional ou social do individuo etgosente por isto, demanda forte apelo as
nuances de autocritica, de autoavaliacdo e persigiésempre com visdo analitica e estavel
da situacdo dominante do negdcio.

Nesse contexto, pode se dizer que, com as micre@sagpe pequenas empresas nao é
diferente, pois recorre ao grande fluxo de demaimdamas e externas que compactuam com
0 sucesso ou fracasso da mesma. Considerandoramesabilidades delas, os empresarios e
empreendedores sdo o ponto chave para alavansarestimentos realizados. Outros fatores
gue contribuem para a insercdo dos empreendedoresgmento micro empresarial sdo a
motivagdo em adquirir estabilidade financeira, as@e social, melhorias na qualidade de
vida, ou quando é a Unica opcao de trabalho deaeddilema de recolocacdo ou insercao no
mercado de trabalho e jovens em busca do primeipyego (SANTOS, 2019).
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As micro e pequenas empresas encontram dificuldadkes se manter em
funcionamento por um longo prazo e, os motivos agiéevam ao fechamento sdo muitos e
variam de empresa para empresa. No entanto, asgais motivos para o fracasso sao a falta
de conhecimento de gestdo, a auséncia de capigit@e de inovacdes, a legislacdo e os
altos indices de tributacdo. Entretanto, o govemmu vertentes especiais de créditos para
essas empresas na Caixa Econdmica Federal, Bancwmnbla de Desenvolvimento
Econbmico e Social (BNDES) e Banco do Brasil, j&@ gesas empresas sao importantes para
a economia nacional (SILVA; SCHEFFER, 2015).

Assim, o Sebrae disponibiliza apoio a esse segmenipresarial por meio de
consultorias e auxilio para abertura e desenvolimjeenquanto que a Caixa Econdmica, o
BNDES e o Banco do Brasil auxiliam por meio de riciamentos e disponibilizacdo de
créditos com melhores condi¢cfes. Além dessasuitgids, h4 outras que foram criadas para
ajudar com treinamentos, como € o0 caso do ServagoNal de Aprendizagem Industrial
(SENAI) e o Servigco Nacional de Aprendizagem Comaéf((GSENAC), que oferecem cursos
profissionalizantes.

Estudos revelam que a taxa de mortalidade das mipemuenas empresas no Brasil &
de 80% antes de completarem o primeiro ano de &uag mercado. As causas para isso
podem ser a insuficiéncia na gestdao administragifenanceira. Outro fator importante é a
auséncia de inovacao e a falta de plano de negesise segmento. O indice cai para 20%
guando as empresas obtém apoio das incubadoragndasbde trabalho ou projetos que tém
como objetivo principal apoiar 0s pequenos negoensseus primeiros passos, por meio de
servicos basicos de consultoria, orientagdo, &ssist, treinamentos, auxilio no
desenvolvimento econdémico, acesso a investidorgaries outros beneficios (SANTOS,
2019).

Para Morcef (200@pud SANTOS, 2019), o sucesso de um empreendimentaréeco
da producéo alcancada, a qual prevalece sobresdatayes, por ser a que atende ao principal
objetivo organizacional, o lucro. Logo, 0 sucesa® dhicro e pequenas empresas esta em
fazer, continuamente, a gestdo do negocio, ou safmlhar a melhor maneira de dirigi-las,
guia-las e controla-las. Nao basta dominar o0 mercadpreciso estar atento as constantes
inovacdes. No Brasil existem 6,4 milhdes de estalientos empresariais, dos quais 99%
sdo micro e pequenas empresas. As MPEs correspand@@% dos empregos com carteira
assinada no setor privado, ou seja, 16,1 milhdesmgwegados.

A pandemia do COVID-19 impactou a bilhdes de pessbam como empresas em
todo o mundo. Diversas medidas de combate a daemga o isolamento e o distanciamento
social foram impostos para desaceleracdo da doksgaimpulsionou grandes mudancgas no
comportamento das pessoas, refletidos na maneita es empresas passaram a administrar
seus negécios. Foi necessario buscar formas deirsemtar e sobreviver a crise. Uma das
formas de permanéncia foi pela transformacéo dligiteerando as estratégias mharketing
de vérias empresas que ainda ndo investiam em agbesnbiente virtual. A pandemia
impulsionou o crescimento dmarketing digital em empresas dos mais diversos portes e
segmentos.

Entretanto, mesmo apos as medidas de flexibilizaggvendas eletronicas, bem como
as estratégias dearketing digital, continuam expressivas, demonstrando osieagbes
implementadas para a sobrevivéncia durante a paadgin € uma tendéncia passageira, mas
sim imposta e acelerada pela realidade digital.pFeciso aderir ao MKT digital, estratégia
gue engloba um conjunto de atividades de negocedicona valor a produtos e servigos,
sendo o ultimo estagio do processo de distribuiggoalmente, caracterizado pelo contato
mais estreito com os consumidores ou adquirent@satuto ou servico (SEBRAE, 2021).

As MPEs possuem papel na promocdo do crescimermndeico do pais. Séo
importantes porque geram empregos e renda parawagéo, e sdo considerados uma das
principais causas da reducao das desigualdadesssé&egundo o IBGE (ESCOBAR, 2014),
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as empresas de pequeno porte representam 20% dobmadfeiro, bem como séao
responsaveis por, pelo menos, 60% dos quase 10®asilde empregos no pais. Essas
empresas lidam com menor quantidade de traballrmdqressuem facilidades no crédito e no
campo tributario, resistindo assim, melhor as sriseonémicas. Portanto, 0os pequenos
negocios auxiliam no que diz respeito a movimemtaigicredito e empréstimos bancarios.

Contudo, independentemente do ramo de negécioguepe empreendedor lida com
riscos diariamente e, com a pandemia mundial, egsEs aumentaram consideravelmente,
principalmente em relacdo a questdo financeirainAss possivel concluir que é necessério
bem mais que recursos e subsidios disponibilizpdtis Governo, ndo bastando apenas abrir
as linhas de créditos ou parcelamentos de tributos.

E preciso que as MPEs se transformem e mantenhadaptacdo, pois o modelo
adotado antes da pandemia ja ndo se aplica araal@lade. E necessario refazer todos os
projetos e planejamentos. Utilizar as metodologigstentes para um realinhamento dos
negocios, pois é necessario grande comprometimenbusca de parceiros para novas
descobertas e acdes estratégicas para um merca@vaui constantemente.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O estudo teve como objetivo abordar o marketingtadigomo fator que contribuiu
para o sucesso das micro e pequenas empresas (MRESpalmente em tempos de crise
como o0 gerado pela pandemia de COVID-19 e demonsal a importancia dessas
empresas para a economia do pais. No momento pandéxarias atividades foram
transformadas, pois tiveram que se adaptar, umgwealgumas das recomendacdes base da
Organizacdo Mundial de Saude foi o isolamento §odmpossibilitando o acesso de
consumidores a estabelecimentos comerciais coasio®nao essenciais.

Ressalta-se que foi necessario que as Micro e RaguEmpresas buscassem
transformacdes para driblar as dificuldades, e pamsdo para o ambiente virtual foi
amplamente adotado. Mesmo com o fim das restripgesse espera que as organizacdes
regridam ao modelo anterior a crise. Portantmanketingdigital, estratégia que engloba um
conjunto de atividades de negdcios que agrega agloodutos e servigos veio para ficar.

Foram adotadas medidas para tentar minimizar ofdtop causados pelo virus,
dentre elas, acOes por parte do governo para afar¢ccaixa das empresas e apoiar
trabalhadores que enfrentaram os efeitos da paagdporém encontrar meio para permanecer
no mercado foi 0 mais dificil, contudo os efeitegativos foram minimizados com a grande
adeséo as tecnologias de informacéo e comunicacao.

Como limitagdo cita-se a auséncia de estudo de, qasis foi adotado como
embasamento tedrico apenas trabalhos anteriorgs, tomo sugestdo para futuras pesquisas
cita-se a imersdo em ambiente empresarial parateawaento de dados reais por meio de
observacao e entrevistas com empresarios de mipresas e pequenas empresas.
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CAPITULO 2

ESTRATEGIAS PARA SOBREVIVENCIA E PRODUTIVIDADE DE M ICROE
PEQUENAS EMPRESAS EM MEIO AO LOCKDOWN

Geani Stefany Aparecida Costa
Dénia Aparecida Amorim
Simone Teles da Silva Costa
Mayara Abadia Delfino dos Anjos e Borges

1 INTRODUCAO

A Organizacdo Mundial da Saude (OMS) foi alertasia, 31 de dezembro de 2019,
sobre varios casos de pneumonia na cidade de WRlegdplica Popular da China. Tratava-
se de um novo tipo de coronavirus, responsavetausar a doenca COVID-19. Em 11 de
marco de 2020, a COVID-19 foi caracterizada pelaSOtbmo uma pandemia devido a
disseminacao por varios paises e regides do mundeegueno intervalo de tempo (OPAS,
2022).

A pandemia obrigou os governos da maioria dos paisaiotarem o distanciamento
social que, automaticamente impactou a cadeia eampaE com énfase nos pequenos
negocios, que foram afetados pela baixa procurgpg@ae dos clientes. Diante da severidade
da doenca e da impoténcia até mesmo das grandemn@es mundiais em conter seu avanco,
o lockdown de cidades e regides, bem como fechamento de ggrpatde dos setores
produtivos e atividades consideradas como ndo @ssergue geravam aglomeracédo de
pessoas, tornou-se a alternativa mais eficientenewos no curto prazo, para minimizar as
contaminagfes e diminuir o crescimento da curvaca®aminacdo (KUAZAQUIet al,
2020).

Assim como em outros paises, o Governo Brasileinpds varias restricbes ao
mercado, 0 que provocou forte crise econdmica, empréncias do fechamento parcial da
industria, comércio e servicos (SOUZA, 2020). Estaacdo fez com que as empresas
enfrentassem maiores dificuldades para manteremtsas, levando a diminuicdo das
entradas de caixa para arcar com custos e despges@slo a iSso, ocorreram inumeras
demissodes, alavancando o indice de desempregareudino renda e demanda econémica.

O povo brasileiro passou pela maior recessao,marite com a crise de saude publica
e a crise econbmica. Com os efeitos pandémicosais @presentou a maior taxa de
desemprego dos ultimos tempos, resultando no aondentrabalhos informais e na faléncia
de centenas de pequenas e microempresas (FARIZS).20

Para Rezendet al. (2020), em meio a essas dificuldades e limitagfiesecursos e
clientes, algumas micro e pequenas empresas (M&Espresentado grande flexibilidade ao
lidar com os desafios e, em meio a tantas dificdldda vém se tornando inovadoras e
sensiveis as exigéncias do mercado atual, comdbuiom a geracédo de oportunidades para o
aproveitamento de uma grande parcela da forcatallro e ao desenvolvimento social.

O efeito da limitacdo de ofertas de produtos devddpandemia levou a todos os
agentes sociais e econdmicos a tracarem novaggsisade consumo. De maneira particular,
a populacdo em geral tende a mudar seu comportanmerante situacdes adversas,
principalmente aquelas que atentam contra sua gig®.€ o caso desta pandemia (SOUZA,
2020).

Logo, essa pesquisa discutiu sobre a problem&igais as estratégias utilizadas pelas
MPEs para sobreviverem a recessao causada pelemia?dDiante disso, o estudo teve
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como objetivo desenvolver um estudo sobre as égtest para manter a sobrevivéncia e
produtividade de micro e pequenas empresas em andackdownno Brasil. Destaca-se a
importancia do tema, pois é fato que independentpodte empresarial, elas foram afetadas
drasticamente pelo isolamento social oriundo dadg@ame que afetou o mundo. Solucdes
criativas e apoio do governo se tornam indispensgaga a sobrevivéncia das empresas.

A pesquisa foi desenvolvida por meio de revisatidgbéfica com adocédo da teméatica
“Estratégias para manter a sobrevivéncia e prodatile de micro e pequenas empresas em
meio aolockdowri. Foram analisados artigos cientificos publicadmsportugués publicados
nos ultimos cinco anos, ou seja, a partir de 2016.

O estudo foi disposto em secdes, sendo a primeitatraducdo, seguida pelo
Referencial Teorico, que apresentou estratégiasesampas comuns as empresas pequenas e
o impacto da pandemia mundial. O terceiro tépidaltleu a metodologia adotada enquanto
que a quarta secdo apresentou os Resultados es&bssu Por fim, o ultimo tdpico
demonstrou as Consideracdes Finais e sugestostude® futuros.

2 ESTRATEGIAS DAS MPEs, ECONOMIA GLOBAL E O IMPACTO PANDEMICO

A metodologia estratégica empresarial pode seritle®omo as acdes que devem ser
adotadas no presente com objetivos futuros. Asitégias empresariais englobam diversos
momentos, mas basicamente, pode-se dizer que &@reciar no momento atual para
modelar o cenério futuro. Esse modelo de gestdatégica empresarial ndo pode focar
apenas nas experiéncias passadas ou no que seamagduturo, mas sim nas atitudes do dia
a dia (DI SERIO; VASCONCELLOS, 2009).

Para Azevedo (2021), desenvolver estratégias pargrr objetivos é fundamental
para quem quer alcancar o sucesso e sobreviven@angas constantes do mercado. Uma vez
gue muitas empresas sao criadas de forma desoejexiad tendem ao fracasso pela falta de
planejamento estratégico.

Porém, em momentos de mudancas e incertezas ned@spoliticos, econdmicos e
sociais, com 0 mercado altamente competitivo, s&igid®s das entidades controle,
organizacdo e inovacao. Adotar planos para contexcgotencialidades e as limitacbes da
operagdo possibilita que se identifiquem falhagsague elas ocorram, para assim evita-las,
resultando em desfechos mais consistentes.

Dentre as classificacdes do porte de empresassévpbsbservar as microempresas e
as pequenas empresas, que sdo consideradas cares e sustentacdo da economia
brasileira, sejam pela enorme capacidade de geds;@mpregos ou pelo infindavel nimero
de estabelecimentos por localidade. Em termos igtstas, esse segmento empresarial
representa 25% do Produto Interno Bruto (PIB) be@ei gerando 14 milhdes de empregos,
ou seja, 60% dos empregos formais do pais (MARCBLéNal, 2020).

As microempresas podem ser descritas como pequerndades empresariais com
receita e mercado limitado. Mesmo assim, indepdaedgm porte da empresa, 0 proprietério
deve estar devidamente registrado nos Orgdos cenipst A maioria das empresas
brasileiras estd enquadrada como microempresa puesande pequeno porte, alcancando
cerca de 90% das empresas nacionais (D’AVILA, 2017)

As pequenas e microempresas S&80 essenciais paraviamentacdo econdmica
brasileira. Em virtude da importancia das emprekasnenor porte, o governo brasileiro
elaborou leis que facilitam a sobrevivéncia no meéocdestas instituicdes. Um exemplo é a
participacdo das MPEs em licitacbes publicas, em existe uma porcentagem de cota de
contratos para essas empresas.

Apesar de apresentarem grande semelhanca, as micpequenas empresas
apresentam diferencas, como o faturamento anuafuaba microempresa dispde de uma
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receita bruta anual igual ou inferior a trezentggegsenta mil reais, enquanto que as pequenas
empresas apresentam uma receita bruta anual deéaténilnbGes e seiscentos mil reais
(OLIVEIRA; MARTINS, 2020).

Outro fator determinante para a classificacdo daepempresarial € o numero de
empregados. A microempresa pode dispor de nove ani@egados, de acordo com o
segmento de mercado, comércio ou industria. Jaeq¥enas empresas podem empregar de
10 a 99 trabalhadores, variando de acordo com mex@g mercadoldgico. A Tabela 2.1
apresenta a classificacdo das empresas segundmerandle empregados, uma vez que a
quantidade de colaboradores influencia em seu,m@EtRINdo legislacédo vigente.

Tabela 2.1: Classificagéo pelo porte e pelo ndrderempregados de uma das empresas

CLASSIFICACAO NUMERO DE EMPREGADOS

INDUSTRIA | COMERCIO E SERVICOS
MICRO Até 19 Até 09
PEQUENAS De 20 a 99 De 10 a 49
MEDIAS De 100 a 499 De 50 a 99
GRANDES Acima de 500 Acima de 100

Fonte: Schuster (2019).

Para Medeiros (2019), a potencialidade dos empieemntos de micro e pequeno
porte ultrapassam as fronteiras do territorio naadioEm 2001, 64% das firmas exportadoras
brasileiras se enquadravam no padrdo de micro gepeqnegocio. Essas firmas negociaram
US$ 8 bilhbes em vendas para o mercado externorepresentou 12% das exportacdes
nacionais.

Porém, desde marco de 2020, a OMS declarou o dertooronavirus como uma
pandemia. A partir disso surgiram as incertezagesaB consequéncias no mercado e na
economia do Brasil e do mundo, visto que o novasvinudou amplamente a rotina dos
consumidores. Devido as orientacdes de isolameatialsrecomendado pelos oOrgaos
responsaveis pelo tratamento e contencdo do vitiversos setores foram afetados,
principalmente aqueles que envolviam contato hundémeto (LIRA; ALMEIDA, 2020).

Com a pandemia mundial, diversos setores da ecansufiieram os efeitos negativos
e 0 mercado financeiro deu sinais de reducéo, dmue, diversas unidades empresariais
encerraram as atividades. O grau de incertezasseut elevado para se investir na maioria
das areas, por isso os investidores migraram paraacos mais atrativos e as bolsas de
valores passaram por oscilagées. Observando es8acia, as organiza¢gbes adotaram uma
série de acbes em reacdo a disseminacdo do virme, @ estabelecimento de forca-tarefa
central, a restricdo de viagens, a suspensao aedesuem larga escala, a segregacao de
equipes, a organizacado de tele trabalhos e a zgab de politicas de interacdo com
fornecedores externos (FLAVIO; FERREIRA, 2020).

O impacto econdmico mundial anunciou os efeitosase no bem-estar das pessoas,
antevendo grandes alteracdes. Observou-se uma daedanfianca em todos os setores e a
cautela por parte dos consumidores. A incertezaetagao a velocidade da disseminacéo, a
contengdo do virus, o desenvolvimento de uma vazigaais acdes deveriam ser tomadas
para estabilizacdo da economia agravou a situagégacgra critica (ALMEIDA, 2020).

Na Figura 2.1 apresenta-se a percepcao e expestaas empresas sobre impacto da
pandemia, de acordo com estudo feito por TobleitterBourt (2020). E possivel notar que
um terco das empresas em todos 0s setores ja @anceb efeitos negativos da pandemia nos
negocios, principalmente para inddstria e comér@icexpectativa das empresas para 0s
meses futuros foi ainda menos favoravel, uma vez cgrca de 68,5% das empresas
industriais, 59,1% das comerciais e 49,7% das quesis de Servicos previram ser
impactadas pela crise.
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Figura 2.1: Percepcao e expectativas das empresesismpacto da pandemia por atividade (em %).
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A ativdade daempresa ja esta sendo A @ivdade daempresasera (ou continuara
impactadaem margo sendo) impactadanos proximos messs

®m Ind Gstria = Servicos Comércio

Fonte: TOBLER; BITTENCOURT, 2020.

A principal preocupacdo do mercado brasileiro érelacdo a inadimpléncia, como
consequéncia de uma possivel deterioracdo do oemé@&croeconémico do pais e com o
enfraquecimento da atividade econdmica. Outro pekEitor que poderia afetar a economia
€ a queda da Selic, Sistema Especial de Liquidacd@ustddia, que faria a diferenca
apropriada pelo intermediario financeiro, entreagatde juros cobrada ao tomador de um
empréstimo e a taxa de juros que remunera o aplicklrecursos, denomina&pread e a
receita financeira recuasse (NASCIMENEQal, 2021).

No periodo pandémico praticamente todos os paiassapam a adotar politicas
monetarias mais expansivas. A solu¢cdo mais comume es paises foi injetar dinheiro na
economia para tentar salvar o consumo das familias, empresas e das pessoas mais
vulneraveis, que representam a maior parte da po@ol Porém, o Brasil € um dos paises
com maior défice financeiro devido a sua dimensdtarial continental e contas mais
apertadas que outros paises. Os Estados Unidosx@mplo, injetaram trilhdes de dolares na
economia uma vez que dispunha de grande resentdZ52020).

O setor comercial foi o0 mais atingido pela pande@s empresarios varejistas foram
obrigados a ficarem de portas fechadas, principaeneos grandes centros comerciais, como
shoppingse feiras. Isso ocorreu por serem locais de aglagéerde pessoas. Nesse periodo,
somente servicos essenciais continuaram operando @@ta normalidade, como o0s
supermercados, farmacias, padarias, casas agrojscadprontos socorros. Com a menor
circulacao de pessoas, a atividade comercial dignomiginando um efeito cascata, visto que
pessoas trabalhando menos se refletem em pessoasacdo menos, o0 que gerou impacto
direto no desemprego e na economia das familiase@resas e do pais (REZENBEaL,
2020).

A pandemia originou um novo modelo de gestdo erapeds As empresas,
independentemente de seu porte, foram impulsioredéservar e se adequar ao movimento
da sociedade pés-pandemia. O mercado ndo € o n&xm® controle da crise pandémica e,
apenas as empresas que conseguiram enxergar qudeéngas deveriam ser adotadas e
entenderam a necessidade de se reinventar o mais @ossivel, sobreviveram ao periodo
turbulento (NASCIMENTCet al, 2021).

A principal ferramenta sugerida para o setor engpi@senfrentar os obstaculos foi a
insercao digital. Essa tematica ja vinha sendo datntar ha algum tempo e, com a crise
mundial assumiu o papel de protagonista no perid@dpandemia. Um exemplo disso é que
muitas empresas tiveram que adotar, forcadamergidas de sobrevivéncia, comdome
office, e isso muitas vezes nao significou cuidado olidade (LIRA; ALMEIDA, 2020).

As empresas brasileiras, especificamente as olygiez de porte micro e pequeno, ja
enfrentavam desafios para permanecer em funciortareemvirtude da crise econémica dos
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ultimos anos. Entretanto, desde o inicio de 202fepararam com um desafio ainda maior: a
restricdo ao funcionamento do comércio em decomém& pandemia do novo coronavirus
(CHAVESet al, 2019).

Para Carrara (2020), por motivo da crise econOmiftaanceira em meio a pandemia
de COVID-19, o governo brasileiro viu-se obrigadoeditar medidas para auxiliar as
empresas no enfrentamento do periodo adverso.@smgps de todas as instancias aprovaram
legislagBes conforme suas disponibilidades parartemoperar com auxilio financeiro para
as empresas com sede no Brasil, principalmentegsamgcroempresas e pequenas empresas,
as quais geralmente ndo possuem boa gestdo dal @igiro, logo, ndo possuem reservas
para eventuais emergéncias.

Tobler e Bittencourt (2020) citaram que 68,8% dapresas afirmaram que o fator
gue mais contribuiu para a expectativa negativa f@ducdo da demanda, com destaque para
as empresas de servicos imobiliarios e de trarespfrn segundo, conforme observado na
Figura 2.2, foi a paralisacdo das empresas parefatte seguranca de saude, alcangcando mais
de 42% da amostra e, influenciado por servicositgmacao, comunicacao e profissionais,
administrativos e complementares. A falta de insufob observado por 22,8%, sendo
influenciado pelo segmento de servigos de manuteagéparacao.

Figura 2.2: Tipos de impactos na atividade das esgsrde servicos (em %).

68.8

42.5

22.8

20 E ] 16.3

Fonte: TOBLER; BITTENCOURT, 2020.

As constantes alteracbes no cenario econémico Igibobainsegurancas em todos os
setores da area econdmica, incentivaram os emigesaredefinicdo de metas para enfrentar
e sobreviver a fase dockdownda melhor forma possivel. A ocasido exigiu dosresdrios
uma melhor gestdo, deixando de lado questfes ha&hituma vez que foi necessario se
adaptar ao novo normal (SCHREIBERal, 2021).

Devido ao isolamento social e as restricoes dedaslento, os ambientes de trabalho
de varias empresas foram remanejados da sede amgresara as residéncias dos
colaboradores, o conheciilome officeAs reunifes deixaram de ser presenciais e passara
ser por videoconferéncia, viaternet com utilizacdo de aplicativos. As rotinas de eiag
foram interrompidas sem expectativas de normal@aca

Assim, observou-se que o cotidiano empresarialigoaanigrar suas estratégias para
o mundo digital. No periodo pandémico, o comémmline ganhou destaque devido ao
fechamento do mercado presencial. A maior parterelagdes empresariais passou a ser
desenvolvida de forma digital. Logo, foi necess@n® as organizacdes readaptassem seus
planejamentos para sobrevivéncia e alcance dodivage(TOBLER; BITTENCOURT,
2020).
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3 METODOLOGIA

O estudo foi desenvolvido como uma revisdo dedlitea por meio da pesquisa
bibliografica, que consiste no exame da literattieatifica para levantamento e analise do
que ja se produziu sobre a tematica “Estudo detégias para manter a sobrevivéncia e
produtividade de micro e pequenas empresas emanéockdowri. A pesquisa envolveu as
atividades basicas de identificacdo, compilacaalisme interpretacdo de textos relacionados
a assunto.

A coleta de dados foi realizada por meio de busem&ise em artigos cientificos
publicados nos ultimos cinco anos, ou seja, de 202021. O recorte temporal se da em
funcdo dos debates académicos e politicos sobefigicdo das estratégias para manter a
sobrevivéncia e produtividade de micro e pequemge&sas em meio a pandemia iniciada no
final do ano de 2019.

Foram encontradas 102 referéncias no repositéeindeico Google Académico, por
meio da utilizacdo da frase “Estratégias para mansebrevivéncia e produtividade de micro
e pequenas empresas em meidoakdown.” Foram incluidos apenas os artigos originais em
funcdo da sua maior circulagdo no meio académimmssional, excluindo assim, teses de
doutorado, dissertacdes de mestrado, monografias de congresso, editoriais e artigos que
nao continham informacdes relevantes sobre a temati

A analise dos dados foi realizada seguindo as eetisps da técnica de Andlise de
Conteudo. Inicialmente foi feita uma leitura flutbe das producdes, para em seguida serem
identificados o0s eixos teméaticos e estabelecidasiokos de sentido para redacéo do artigo.
Para a analise e discussdo dos resultados foramieldos 21 artigos dos quais sete
apresentaram total relevancia ao tema estudado.

Ressalta-se que a pandemia global foi decretad20@0) o que restringiu a selecéo de
artigos que embora apresentassem estratégiasqimevigéncia, nao atendiam ao momento
de crise econémica mundial. Assim, apesar do re¢emporal do estudo ter sido dos ultimos
cinco anos, devido ao tema ter total referéncipea@do ddockdownser a pandemia, foram
encontradas pesquisas somente a partir do anal@e @Q@ando iniciou o surto viral na China.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

A pandemia de COVID-19 alterou as metodologias ea)p de mais de 5,3 milhdes
de micro e pequenas empresas em todo territorsildira. Esse valor correspondeu a 31% de
todas as empresas instaladas no pais. Os efeitm€mpeos fizeram com que 58% das
empresas interrompessem suas atividades tempoest@mtotalizando 10,1 milhdes de
unidades (SCHREIBER al, 2021).

A forma de atuacdo dos pequenos empreendedorasiedelido a crise pandémica.
Entre as empresas que continuaram funcionandd¥/ddgdtaram as vendas com entregas via
delivery, enquanto 41,2% reduziram a carga horaria de lbrake outros 21,6% realizaram
trabalho em forma deome officeOutra maneira adotada foi o rodizio de funciam®rsendo
adotada por 15,3% das empresas. J& a implemerdacSistema derive thru adotada por
5,9% da amostra pesquisada (BAST&El., 2021).

Das empresas que fecharam as portas, 79% aponguama determinacdo do
lockdownpor parte do governo foi 0 motivo que as levou spsansdo das atividades. Os
outros 21% decidiram parar por conta prépria deasladlificuldades. A pesquisa revelou que
a situacao financeira de 73,4% das empresas naeaelsba antes mesmo da crise global.
Embora o custo com pessoal apareca entre os @isogastos da maioria das empresas
(57,1%), apenas 18,1% precisaram fazer demissdes rpanter a saude financeira dos
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negocios. Em média, elas demitiram trés colaboesdapos o inicio da pandemia (TOBLER;
BITTENCOURT, 2020).

Para Tobler e Bittencourt (2020), a elaboracaostiatégias para melhoria de micro e
pequenas empresas deve ser feita de maneira a tanragorodutividade, otimizar o tempo
dos colaboradores e gerar uma capacidade maiobtdagdio de informacdes corretas. Dar
continuidade a eficiéncia organizacional em tempgo ctdise € bastante dificil, mas so6
sobrevivem as empresas que desenvolvem estrapagasuperacao de periodos de recessao.

O Quadro 2.1 apresenta as pesquisas cientificasi@@hdas para as discussdes do
estudo, conforme selecéo realizada no reposi®aogle Académico. Foram apresentados o
ano de publicacdo, os autores, o titulo e a temggcal do artigo.

Quadro 2.1: Estudos selecionados para pesquisa.

ANO AUTORES TITULO TEMATICA GERAL |
ALMEIDA, . Pandemia do COVID-19: o Estratégias para dar continuidade aos
impacto no comportamento dp -
1 | 2020 | Alessandro Jacques . negécios mesmo durantdazkdown
consumidor e as mudancas no )
de. : o causado pela pandemia.
varejo de ljui.
Analisar o impacto da pandemia no
SOUZA, Angélica O impacto da pandemia na merc:i\do_de crédito, as suas
2020 - g consequéncias para as empresas de
2 Gomes de. concessao de crédito para as . ~
. micro e pequeno porte e as ac¢des
micro e pequenas empresas. .
tomadas pelo governo para resguardéa-
las.
A importancia das micro e . .
eqUEnas empresas para a Destacar que o isolamento social, fruto
FARIAS, Sebastido pea! P P .da Pandemia (COVID-19), desacelerou
3 | 2020 geracdo de empregos no Brasil: ; P .
Alves. . 0 crescimento econémico do Brasil,
entre a reforma trabalhista e g . ]
. previsto para o periodo 2018-2023.
pandemia.
Demonstrar e melhor compreender os
OLIVEIRA, Emerson| Intervencéo do Estado em prol  objetivos sociais envolvidos na
4 2020 Ademir Borges; das micro e pequenas empresas  atividade de fomento estatal,
MARTINS, Joana | como eficiente instrumento dé especialmente a aplicacdo do principio
D'Arc Dias. promocéo social. da capacidade contributiva e a reducao
das desigualdades.
MARCELINO, Jose | Impactos iniciais da COVID- Investigar os impactos iniciais da
5 | 2020 Antor_no; REZENDI_E’ 19 nas micro e pequenas . COVID-19 nas Micro e Pequenas
Adriano Alves de; | empresas do estado do Parané- Embresas do estado do Parana
MIYAJI, Mauren. Brasil. P '
GUIMARAES
JUNIOR, Djalma o
Silva; Investigar iniciativas de uso de
NASCIMENTO, _ _ ferramentas d|g|ta_1|s em processos
. ) Efeitos da Pandemia do realizadas por micro e pequenas
Ademir Macedo; . . ~
6 | 2020 L COVID-19 na Transformacaag empresas (divulgacgéo,
SANTOS, Leticia L o AN
— o | Digital de Pequenos Negocios. comercializagdo, pagamento e
Oliveira Claizoni dos; o .
distribuicao), no contexto da pandemia
RODRIGUES,
: do COVID-19.
Gerlane Pereira de
Albuquerque.
Causas de endividamento de _Id_ent|f|car qual o perﬁl de
. ; Endividamento nas Microempresas
SCHUSTER, Camila| micro e pequenas empresas ¢lo
7 | 2019 . e Lo (MEs) e nas Empresas de Pequeno
Luisa. setor comércio varejista: gruppo ey ]
) Porte (EPPs) do comércio varejista no
selecionado. o o
municipio de Atibaia-SP.

Fonte: Elaborado pelas autoras.

A principal estratégia utilizada pelas micro e paws empresas durante a pandemia
foi 0 uso da tecnologia. As tecnologias de infordimag@ comunicacédo (TICs) se tornaram
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essenciais para a sobrevivéncia organizacionaMREs trabalhavam com a possibilidade de
que a transformacédo digital poderia ser gradatike dorma lenta. Porém, o ano de 2020
trouxe, juntamente com a pandemia, uma nova maukeireealizacdo de vendas, a qual
empresas que ndo acompanharam as mudancas podetareobreviver ao periodo de
restricdes (GUIMARAES JUNIORt al., 2020).

A gestdo financeira € crucial para a saude finaacks qualquer organiza¢do, uma vez
gque empresas sem recursos ou capital de giro laiinoie sobrevivem a um recesso de
vendas. A melhor maneira de lidar com o recesseaciupeldockdownfoi a redugéo de
gastos, de forma que as despesas nao sobressaissgramento e, principalmente, nao
ultrapassem as receitas e os rendimentos (VIERA, 2021).

Foi possivel observar que o pequeno empreende@gorisarestar sempre atento e
tracar estratégias que poderéo ser utilizadasgpenatinuidade do negdécio, em uma escala de
crescimento constante. Para manter uma empresavehudlicrativa e apta a crescer €
necessario preparo e inteligéncia (GUIMARAES JUNI€Ral, 2020). O associativismo
com outras MPEs € uma alternativa que por meio aef#ral de compras, permite a
sobrevivéncia dos pequenos negdcios no mercadititafado o crescimento e tornando-o
mais forte frente a concorréncia, a qual se aptaseroz na economia capitalista globalizada,
em que as regras séo ditadas pelas grandes cdipsI@LIVEIRA; MARTINS, 2020).

Segundo Carrara (2020), para micro e pequenas sagpoeestilo de gestao € um fator
determinante para que as entidades sejam duradddua® ponto de dificuldade para a
longevidade empresarial é relacionado a funcaojutdaa 0 ambiente interno as condicdes
impostas pelo ambiente externo, na tentativa dptada evolugdo da organizacdo em meio a
crises.

A gestdo contébil é outro ponto de atencédo, viste ela proporciona dados que
servem de base para o gerenciamento, por meiacuiedé de analises da situacdo econdémica
e financeira, podendo inclusive realizar projectigaras. As MPEs devem incorporar as
informacdes relevantes geradas pela contabilidarengial na tomada de decisdes. Preencher
as necessidades empresariais diante das ferrangarasciais € um importante aliado no
processo decisorio (ALMEIDA, 2020).

Na tentativa de minimizar os prejuizos das micrgegjuenas empresas foram
anunciadas diversas medidas governamentais, degal@stimos facilitados até a mudanca
de leis trabalhistas para reducéo da carga haratalhada. A linha de crédito do Banco
Nacional de Desenvolvimento Econdmico e Social (ESP para pequenas empresas
destinou cerca de cinco bilhées de reais para d&ssMBm faturamento anual de até R$ 300
milhdes para a manutencédo do capital de giro (FARRZ020).

O trabalhohome officepermitiu as micro e pequenas empresas contencéistizs ao
reduzir despesas diretas como aluguel, agua, famsgorte, dentre outros. Apesar da
retomada gradual das atividades presenciais apési@do mais critico da pandemia, muitos
profissionais preferiram nao voltar a rotina dedeslocar todos os dias para o local de
trabalho, mantendo-se em atividades remotas. Issque a qualidade de vida desses
colaboradores aumentou durante esse periodo (SCEHRIS2019).

Segundo Bortolaet al. (2021), ohome office2 uma estratégia para sobrevivéncia por
meio da reducdo de gastos, pois, além de proparcamservidor um ambiente mais familiar
que tende a aumentar o rendimento, ainda oferetteorae resultados em um menor tempo.
Por outro lado, sem uma equipe nao existe a treaxpderiéncias que acontece no ambiente
de trabalho com outras pessoas, sendo um ponttiveega

Logo, constatou-se que, para pequenas e microeasgressperarem em momentos de
crise, sdo sugeridas acbes como a alavancagenwdande caixa, a gestdo financeira com
reserva de emergéncia, a busca por auxilios gavemtais ou refinanciamento de dividas, a
adocdo de estratégias tecnoldgicas com utilizagdmelos digitais para maior alcance de
clientes.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

As estratégias para sobrevivéncia e produtividaenitro e pequenas empresas em
meio ao lockdown encontradas na literatura partem de diferentesodoét de gestdo
estratégica. O planejamento contabil, o trabaftbone officee a adesdo a programas
governamentais foram as estratégias mais encostradaliteratura. A adocdo de acgbes
associadas a tecnologias de comunicacdo como veiadagernet e aplicativos com entrega
delivery e drive thru também foram adotadas para superagdo da crisérentamento as
limitacbes de deslocamento. Essas ferramentas d&ogeossibilitaram que diversas
microempresas e pequenas empresas permanecesssmatmercado brasileiro.

Embora o Estado tenha implementado diversas a@resspbsidiar a sobrevivéncia
organizacional, apenas o apoio governamental néofiéiente, pois as entidades tinham
obrigacGes prévias a crise que deveriam ser homm@daom o isolamento social, os gastos
com custeio como aluguel, energia elétrica e outeapesas fixas ndo cessaram, enquanto as
receitas diminuiram consideravelmente. Logo, a@dpéde de adaptacdo a novas tecnologias
foi o diferencial entre a faléncia ou sobrevivérdia pequenos negocios.

A principal limitacdo da pesquisa foi relacionada haixo indice de dados
relacionados aos impactos causados pmtkdownem pequenas e microempresas por ser
recente a tematica. Para artigos futuros sugerpiseesse estudo seja aplicado como um
estudo de caso para uma melhor avaliagdo do impefeitos diretos e indiretos da pandemia
causaram no mercado e principalmente na sobrevavélecuma empresa de pequeno porte.
Outra opcao é que, por ser um setor que englobaiar parte das empresas do Brasil, nos
proximos estudos sugere-se relacionar os impactasados pela pandemia e quais
metodologias possibilitam a recuperacéo das enppesgudicadas pelo isolamento social.

REFERENCIAS

ALMEIDA, Alessandro Jacques deandemia do COVID-19:0 impacto no comportamento
do consumidor e as mudancgas no varejo de ljui..202®f. Trabalho de Conclusédo de Curso
(Bacharel em Administracéo) - Universidade RegialmaNoroeste do Rio Grande do Sul,
ljui, 2020.

AZEVEDO, Jorge LEstratégia aplicada a novos negocioSao Paulo: Editora Senac, 2021.

BASTOS, Vanuza Rodrigues; WADA, Elizabeth Kyoko; ANNES, Ana Claudia
Guimaraes; VILKAS, Adiler Caroline. A influéncia d#espitalidade na gestao de crise nos
negocios durante o isolamento sodrevista Gestao Organizacionalv. 14, n. 1, p. 77-96,
2021.

BORTOLAN, Giovana Mara Zugliani; DOMENECH, Susanas@na; FERREIRA, Marcelo
Gitirana Gomes. Experiéncia do usuarichdene officeuma analise da literatudduman
Factorsin Design, v. 10, n. 19, p. 137-163, 2021. 27 p.

CARRARA, Julia AvelarOs pedidos de revisdo dos acordos trabalhistas de@ntes da
crise econdbmica da pandemia do COVID-12020. 45 f. Monografia (Bacharel em Direito)
- Centro Universitario de Lavras, Lavras, 2020.

CHAVES, Fernanda Rodrigues Drumond; BERTASSI, Ardris; SILVA, Gustavo Melo.
Compras Publicas e Desenvolvimento Local: micregupnas empresas locais nas licitacdes

25



de uma universidade publica mineiRevista de Empreendedorismo e Gestédo de
Pequenas Empresgsy. 8, n. 1, p. 77-101, 2019.

D’AVILA, Adriel. A responsabilidade tributaria dos sécios e gerentetas empresas de
responsabilidade limitada optantes pelo simples namal em caso de baixa com débitos
2017. 66 f. Monografia (Bacharel em Direito) - Ustisidade Do Vale Do Taquari, Lajeado,
2017.

DI SERIO, Luiz Carlos; VASCONCELLOS, Marcos Auguste.Estratégia e
competitividade empresarial:Inovagao e Criacdo de Valor. Sdo Paulo: SaraB@9.2

FARIAS, Sebastido Alve®\ importancia das micro e pequenas empresas parageracao
de empregos no Brasilentre a reforma trabalhista e a pandemia. 2020.2%igo
(Bacharel em Direito) - Centro Universitario Farmefortaleza, 2020.

FLAVIO, Ana Carolina Carvalho; FERREIRA, Ronaldodigues.Os impactos da
pandemia da COVID-19 na economia mundial2020. 41 f. Trabalho de Concluséo de
Curso (Bacharel em Ciéncias Contabeis) - Faculdadeducagédo e Meio Ambiente,
Ariquemes, 2020.

GUIMARAES JUNIOR, Djalma Silva; NASCIMENTO, Ademiacedo; SANTOS, Leticia
Oliveira Claizoni dos; RODRIGUES, Gerlane Pereeafdbuquerque. Efeitos da Pandemia
do COVID-19 na Transformacéao Digital de Pequenogdd®s.Revista de Engenharia e
Pesquisa Aplicadav. 5, n. 4, p. 1-10, 2020.

KUAZAQUI, Edmir; KANAANE, Roberto; SOIDA, Ivan Akidtocazo. Micro e pequenas
empresas e o periodo da pandemia na cidade dea8Bo . Congresso Latino-Americano
de Varejo e Consumo, 13, 202M-line Anais... CLAV, 2020. 11 p.

LIRA, Matheus Cunha; ALMEIDA, Severina Alves devAlatilidade no mercado financeiro
em tempos da pandemia do (novo) coronavirus e dADI: impactos e projecdeBacit
Business and Technology Journal, v. 1, n. 19, p. 140-157, 2020.

MARCELINO, Jose Antonio; REZENDE, Adriano Alves dd|YAJI, Mauren. Impactos
iniciais da COVID-19 nas micro e pequenas emprdsastado do Parana - Bra8ibletim
de Conjuntura (Boca), v. 2, n. 5, p. 101-112, 2020.

MEDEIROS, Petryn de Limas Instrumentos Brasileiros Antidumping: Garantia de
Sobrevivéncia das Micro e Pequenas Empresas exBefta Producéo Leiteira Nacional.
2019. 56 f. Trabalho de Conclusdo de Curso (Batkardireito) - Universidade Federal da
Paraiba, Jodo Pessoa, 2019.

NASCIMENTO, Alexsandro Medeiros do; ROAZZI, AntoniBILVA, Lucas Nonato Souza
e; FREIRE, Marijaine Rodrigues de Lima; MARTINS,Néssa Bezerra Cornélio; SILVA,
Verbnica Barros de Fonte. Enfrentamento da pand€@’ID-19: construindo sentidos da
experiéncia e suas dificuldad&evista Educacéo e Humanidadew. 2, n. 1, p. 673-704,
jan.-jun., 2021.

OLIVEIRA, Emerson Ademir Borges de; MARTINS, JodD‘&rc Dias. Intervencéo do

Estado em prol das micro e pequenas empresas dmeote instrumento de promocao
social.Revista Eletronica do Curso de Direito da UFSMv. 15, n. 1, p. 1-35, 2020.

26



OPAS, Organizagdo Pan-Americana da Sad@sdrico da pandemia de COVID-19 2022.
Disponivel em: https://www.paho.org/pt/covid19/brsto-da-pandemia-covid-19. Acesso
em: 19 jul. 2022.

REZENDE, Adriano Alves; MARCELINO, José Antdnio; MAJI, Mauren. A reinvencgao
das vendas: as estratégias das empresas bragmieagerar receitas na pandemia de
COVID-19.Boletim de Conjuntura, Boa Vista, v. 2, n. 6, p. 53-69, 2020.

SCHREIBER, Dusan; MORAES, Margareth Aparecida; SIP&S Ligia. O impacto da crise
pelo COVID-19 nas micro e pequenas empreRasista Vianna Sapiensv. 12, n. 1, p. 1-
30, 2021.

SCHUSTER, Camila Luis&€ausas de endividamento de micro e pequenas empresi
setor comércio varejista:grupo selecionado. 2019. 57 f. Trabalho de Coadue Curso
(Bacharel em Administracdo) - Universidade FedaaaFronteira Sul, Chapeco, 2019.

SOUZA, Angélica Gome® impacto da pandemia na concessao de crédito paaa micro
e pequenas empresag020. 29 f. Artigo (Bacharel em Ciéncias ContgpeiCentro
Universitario UNIFACIG, Manhuagu, 2020. 29 p.

TOBLER, Rodolpho; BITTENCOURT, Viviane Sedas impactos do Coronavirus nas
empresas e nos consumidore2020. Disponivel em: https://blogdoibre.fgv.brAséss-
impactos-do-coronavirus-nas-empresas-e-nos-consuesidAcesso em: 08 abr. 2021.

VIEIRA, Anna Myrian Tamm Lannes; LINS, Arnaldo Grdmlgh; CRUZ, Valéria Fernandes
Roppa; COELHO, Maria Priscilla; RODRIGUES, M. Canal Martins; RODRIGUEZ,
Martius Vicente Rodriguez y. O impacto da pandef@@enavirus no uso de tecnologia
educacional: uma pesquisa exploratoria no Estad®iade JaneirdSustainable Business
International Journal, v. 1, n. 93, p. 1-17, 2021.

27



CAPITULO 3

ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL NA PANDEMIA: ESTUDO DE CASO
EM UM COMERCIO DE SEGURANCA E TECNOLOGIA DA CIDADE DE MONTE
CARMELO - MG

Thays Imaculada Ferreira ddmeida
Simone Teles da Silva Costa
Dénia Aparecida Amorim
Cleidiane Gomes de Souza Fernandes
Mayara Abadia Delfino dos Anjos e Borges

1 INTRODUCAO

O ano de 2020 foi um periodo de grande impactaerieza para os negocios devido
a crise causada pela pandemia do novo coronavfrugandemia provocou oscilacdes
significativas a economia global, com a queda nlume de vendas e desconfianca em
relacdo ao mercado financeiro. A crise gerou preglpara todos os portes empresariais e
originou problemas desde a saude dos funcionariatieates até a sobrevivéncia das
empresas (SEBRAE, 2021).

Segundo o Servico Brasileiro de Apoio as Micro guemas Empresas (SEBRAE,
2021), entre as empresas nacionais que continuanarfuncionamento, 41,9% realizaram
apenas entregas e atendimeotsling 41,2% trabalharam com horario reduzido, enquanto
21,6% realizaram trabalho remoto. A pandemia trauxeas tendéncias para o mundo, com
destaque para modelos de negocio cordeliverye as vendas pelaternet. A adaptacédo do
comeércio varejista foi impulsionada pelas mudamgeshébitos de consumo em detrimento a
crise financeira e as restricbes para sua atuagposias pelos governos para contencéao da
doenga (MELO, 2020).

Logo, as acdes empresariais tiveram que se adaptusive a forma de captacéo de
clientes. As estratégias dearketingde uma empresa determinam o modelo e decisbes
tomadas mesmo em meio a crises. Nela estdo inobssobkjetivos e metas, além das normas
e planos para alcancé-los. Esse posicionamentoofazque consiga se adaptar a mudancgas
decorrentes da dinamica competitiva e direciona eagpresas as novas tendéncias
mercadoldgicas, de tal forma que seja beneficiadaas inovacdes (ZENONE, 2020).

Com o isolamento imposto durante a pandemia, mpgasoas do ambientéf-line
migraram para o ambientn-line As empresas perceberam esse éxodo e mudaram suas
estratégias para atender esse publico por meimat&etingdigital, pois um bom plano de
marketing ajuda a empresa a identificar exatamente o quessga, aléem de ampliar o
volume de vendas (MORAIS, 2018). Existe uma novadé&acia de comportamento do
consumidor nanternet assim, as estratégias de MKT digital fazem com @gi clientes em
potencial conhecam o0 negdcio, confiem nele e tonzerdecisdo favoravel de compra
(TORRES, 2009).

Diante desse contexto, o estudo teve como questieadora: Em meio ao cenério de
incertezas ocasionado pela pandemia de COVID-1&s @s estratégias dearketingdigital
adotadas se destacaram? Assim, o objetivo foi cemh@or meio de estudo de caso, as
estratégias dmarketingdigital adotados por um comércio de itens de sewar e tecnologia
da cidade de Monte Carmelo — MG, em meio a criszquada pela pandemia do novo
coronavirus. Foram evidenciadas quais foram astégtas utilizadas para atrair clientes,

28



promover vendas e cultivar relacionamentos, geransiabrevivéncia da empresa durante o
periodo de crise e isolamento social.

A metodologia utilizada para alcance do objeto pstg foi por meio da pesquisa de
carater exploratério, com estudo bibliograficonakge publicacdes de érgdos como SEBRAE
e Ministério da Saude, com o intuito de levantar cosceitos demarketing digital e
estratégias demarketingalém de suas caracteristicas e importancia. Readie a pesquisa
de campo, de carater qualitativo, por meio de uestipnario aplicado atraves da plataforma
Google Formscom dez perguntas abertas, que foram respongidks responsavel da
empresa comercial de Monte Carmelo. Posteriormientealizada nova entrevista com o
proprietario para esclarecer outras questdes qgeam apO0s a andlise das respostas do
questionario.

Quanto a estruturacdo do artigo, além desta intd@muo trabalho apresentou o
Referencial Teodrico sobre os temas e conceitos guailad COVID-19, estratégias de
marketing marketing digital, marketing de relacionamento enarketing de conteudo.
Posteriormente, foi descrita a metodologia utilzadh pesquisa, seguida pela analise dos
dados e, por fim, as consideragdes finais.

2 ESTRATEGIAS DE MARKETING E A PANDEMIA COVID-19

A COVID-19 é uma doenca causada por um novo tipoadenavirus, que apresenta
uma variacao de infec¢des assintomaticas e tambédrapg graves, podendo levar a morte. A
cepa pertence a uma grande familia de virus momoum em varias espécies de animais,
incluindo camelos, gado, gatos e morcegos. Em dezerde 2019 foi constatada a
transmissdo desse novo coronavirus entre humangsaldoi identificado inicialmente em
Wuhan na China, sendo em seguida disseminada snitada exponencialmente por todo o
mundo (MINISTERIO DA SAUDE; 2021).

Segundo a Organizagcdo Pan-Americana da Saude, ede J@neiro de 2020, a
Organizacdo Mundial da Saude (OMS) declarou queowm rcoronavirus constituia uma
Emergéncia de Saude Publica de Importancia Intenmal¢c que € o nivel mais alto de alerta
da organizacdo, conforme previsto no Regulamentuté8@ Internacional. Essa deciséo
buscou aprimorar a coordenacgéo, cooperacao e dasgetlade global para interromper o
avanco do virus (OPAS, 2021).

A pandemia provocou impactos significativos a eomimoglobal, com a queda no
volume de vendas e incertezas do mercado financlirorise gerou prejuizos desde as
grandes empresas até aos pequenos negocios e pmblemas que representam desde a
saude dos funcionarios e clientes, até sobreviaéhas organizacbes (SEBRAE, 2021). Para
contornar as dificuldades impostas pelo moment@nagresas precisaram se reorganizar e
elaborar novas estratégias de negdcios, inclusiveetacdo as formas de interagdo com os
possiveis clientes.

Ao longo dos tempos, marketing passou por diversas contextualizagdes, sendo
inseridas nas organizacoes. Crescitelli (2003)fmeleomo um relacionamento estabelecido,
garantido e amplificado entre parceiros e consuragjadendo em vista um Unico objetivo
para ambos, a obtencado de lucratividade.

A funcdo domarketingestratégico é seguir a evolucdo do mercado-ahentando a
empresa para as oportunidades existentes ou @arde oportunidades atrativas, ou seja,
bem adaptadas aos seus recursos e que ofereceratemei@l crescimento e rentabilidade.
Essas estratégias fazem com que a empresa cotsigmuamente, se adaptar as mudancas
decorrentes da dinamica competitiva ou eventuadsladtenta direcionar a entidade para as
novas tendéncias do mercado, de tal forma quesejale beneficiada (ZENONE, 2020).
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Conforme Kotler (2021) as empresas enfrentam desaf tentativa de melhorar seu
desempenho no mercado por meio de estratégias) aks procuram conhecer melhor seus
clientes e as tecnologias atuais para se conectaweneles, criando uma economia voltada
para o cliente-alvo. Essas empresas convidam efiegpara ajuda-las a criar produtos por
meio de pesquisas, fazem ofertas flexiveis ao rdercasam as midias sociais digitais,
integrando a comunicacéao mharketingpara produzir contetudos diarios para todos 0s tijgo
clientes e, se adaptam as tecnologias ceaftwares paginas danternet intranet e varias
outras, com objetivo de agregar valor.

Com a expansao pandémica e as restricdes de lodomuogitas pessoas do ambiente
off-line migraram para o ambient-line. As empresas perceberam isso e mudaram suas
estratégias para atender esse publico por meionalieting digital. Um bom plano de
marketingajuda a empresa a entender o que necessita pairacahsumidores e ampliar as
vendas (MORAIS, 2018). @arketingestratégico é parte fundamental na gestdo emgesar
pois transforma as atividades da empresa em agaatélaras, servindo para o alinhamento
da visao dos gestores e no direcionamento de mEGEFse tornou uma excelente forma de se
conquistar clientes e mercados (CAMPOMAR; IKEDA12)

A esséncia danarketingestratégico € assegurar que as atividades de tngrkia
organizacdo adaptem-se as mudancas ambientaisaxepossuam os recursos de marketing
para fazer isso efetivamente (ZENONE, 2020). O @Qua8.1] exemplifica algumas
estratégicas mercadolégicas que podem ser adofaslas empresas para alavancar as
operacdes econémicas.

Quadro 3.1: Estratégias #arketing.

Tipo de Marketing Definicao Fonte

Consiste em ac¢fes que as empresas
utilizam por meio danternetpara
comercializagdo e divulgacdo do

produtos ou servicos

Digital TORRES, 2009

n

Tem a finalidade de criar, publicg
De Conteudo e promover conteddos PULIZZI, 2016
personalizados para seus clientes.

=

E 0 modelo em que se promové
publicidadeon-linena qual a
empresa se mostra com auxilio de
blogs podcastsvideos, etc.

Inbound(marketingde atracao) SIQUEIRA, 2022

S&o as ac¢les que visam trazel
Outboundoumarketingtradicional clientes por meio de ofertas de SIQUEIRA, 2022
servicos ou produtos.

E uma forma de enfatizar a
De Relacionamento retencdo e a satisfacéo do cliente
ndo as transac¢bes de vendas.

é)LIVEIRA; OLIVEIRA,; SILVA,
’ 2015

Lida com tarefas relacionadas com )
De Produto o marketingexterno com foco no SILVA; BIEGAS, 2017
produto ou servico especifico.

Sao feitas campanhas inesperadas,
De Guerrilha realizadas com mais criatividade CAVALCANTE, 2017
do que or¢camento.

Tem o objetivo de fazer um
contelido ser muito compartilhad

|=)

Viral . o SILVA, 2008
comentado e visto pelo publico em
geral.
Trata-se de uma estratégia focada
Endomarketing no capital humano de uma INKOTTE, 2000
determinada empresa.
Social Utiliza os principios KOTLER; ROBERTO, 1992

do marketingtradicional para
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promover causas sociais.

Consiste na valorizacdo da marga
individual, fazendo com que a

Pessoal TASCIN; SERVIDONI, 2005
pessoa ganhe destaque no seton de
trabalho.
Busca humanizar os processos e
Humanizado estabelecer conexado com as POLLI et al, 2020

pessoas e clientes.

Fonte: Elaborado pelas autoras.

Com foco no alcance do objetivo e em virtude dasatégias mercadoldgicas com
maior relevancia para a pesquisa, o estudo mantéyeo em trés tipos daarketing sendo
eles o digital, o de Relacionamento e o de Conteudo

O atual cenario econdmico foi moldado por duas ps#s forcas, sendo elas a
tecnologia e a globalizacdo. O mundo tecnolégita epleto de novos produtos, servicos e
oportunidades inimaginaveis em um passado receomp 0s reldgios digitaise-mail
telefones celulares, computadores portateis entrieo» A tecnologia impulsionou a
globalizacéo, pois caso se queira comprar algunsa sem sair de casa, basta apenas realizar
uma pesquisa n&oogle usar o numero do cartdo de crédito para pagarpeo@duto €
entregue no endereco informado. Desse modo évpbssimprar desde livros até mesmo
abastecer o estoque para uma empresa (KOTLER,.2021)

Com essa evolucdo surgiunmarketingdigital, que € um conjunto de estratégias de
marketinge publicidade, aplicadas em um ambiente digitala@lcancar e induzir um novo
comportamento do consumidor quando ele estd naslegaainternet Essas acdes fazem
com que os consumidores conhegcam 0 negocio, comigene tomem a decisdo de compra a
favor da empresa (TORRES, 2009).

Portanto, anarketingdigital € a aplicacdo de estratégias de comunicagdarketing
com vista a promocéo e divulgacdo de produtos niices, por meio de canais digitais e de
aparelhos eletronicos. Por estas acdes € posséddl mretorno sobre qualquer investimento,
incluindo o numero de visualizagBes, pessoas adcks; acoes e interagdes realizadas, sendo
uma oportunidade relevante e de baixo custo padévidgacdo de produtos, servicos e
negodcios (FAUSTINO, 2019).

Esse modelo denarketing possui maior capacidade de segmentacado, praticidad
comunicacao personalizada, podendo ser mais ecoo@®aicomparado com a comunicacao
convencional (SOLOMON, 2016). Muitos sdo seus kemsf dos quais se destacam o
conforto, a rapidez, o custo mais baixo, as inf@@ea, o relacionamento mais proximos e a
possibilidade de coleta de dados com maior detahton(LAS CASAS, 2012). Logo, o
comércio eletrénico permite que o consumidor tenteor praticidade para escolher os
produtos e servicos que mais lhe interessam.

O MKT digital se mostrou uma ferramenta importgraea as organizagdes. Por meio
dela é possivel estimular negécios e vendas, agooishpreender e identificar os gostos e as
necessidades dos clientes. As estratégias utikzedla bastante eficazes e muito utilizadas
pelas empresas no mundo todo (TORRES, 2009). Blagm o desenvolvimento de fortes
ferramentas de auxilio para o segmento comerciaérdadigital com a expansao @o
commerceconhecimento também como comércio eletronico.

O e-commerceu comércio eletrdnico € a execucao de toda umieiaxae beneficios
que envolva os processos de negoécio, em um espagd@neo, por intermédio das
tecnologias de informacdo e comunicacdo, voltadasa patender o0s objetivos de
comercializacao das entidades empresariais (ALBERZ0V04).

Outra estratégia comumente adotada para as empsesaestacarem perante a
concorréncia é onarketingde relacionamento, que é entendido como a sidtargte cria
condi¢cbes para uma empresa cuidar do consumidtwngo do tempo e assim, conquistar
lucro consistente a partir destes clientes. E itapoe considerar a visdo do consumidor, pois
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a empresa deve estar atenta as necessidades &esnibos clientes, com objetivo de criar
vinculos para que a relacao seja produtiva e durad@UINTINO, 2017).

O relacionamento que a empresa mantém com seudoeaba passou a ser um fator
de diferenciacdo no mercado competitivo, logo dese entendido como parte da gestdo
estratégica da empresa (ZENONE, 2019). O objetessa interacdo é melhorar as relacdes
pessoais e comerciais e, consequentemente, manéeralacdo em que ambas as partes sao
beneficiadas. A comunicacéo pessoal passa a sefearamenta fundamental para o processo
econdmico (LAS CASAS, 2009).

Para se destacar no mercado, uma empresa veneedqreela que consistentemente
excede as expectativas do cliente. Atender as &atpes do publico-alvo apenas os satisfaz,
mas quando uma empresa consegue excedé-las, ontdoswse encanta e fideliza-se.
Clientes encantados tém uma probabilidade muit@mtka permanecerem como cliente e se
tornarem defensores da marca (KOTLER, 2021).

O pilar domarketingde relacionamento é garantir a retencéo dos eBeAttrair novos
clientes pode custar mais do que fidelizar os j&temtes, além de que um cliente fiel
funciona como uma espécie de porta-voz do produtsesvico oferecido pela empresa,
disseminando a marca para futuros novos compradeicedizacdo € um trabalho de médio a
longo prazo, e a empresa deve cercar-se de esgpaya construir um vinculo eficaz com
seus clientes (FARIA, 2019).

Ja omarketingde contetdo vem sendo explorado por grandes eagpoesno forma
de se relacionar com seus clientes. O cenario atudlrma a teoria de Torres (2009), ao
afirmar que anternetdeixou de ser uma rede de computadores com mitldgitespara se
tornar uma rede de milhdes de pessoas que prodeizemsomem conteudo todos os dias.

O MKT de contetido é uma estratégia centrada neawride uma experiéncia valiosa,
pois se trata de pessoas sendo Uteis para o octrapartihando conteddos valiosos que
enriguecem a comunidade (PULIZZI, 2016). Sdo caldslenvolventes, eminentemente
compartilhaveis e focados em ajudar os clientessaabrir que o produto ou servico € aquele
gue vai resolver o problema deles. Esse tipo datégta visa atrair clientes por meio da
criacao de conteudos relevantes, sejam eles textiEns,ebooks oupostsem redes sociais.

Segundo Torres (2009), textos escritos por blogasanfluentes passaram a ter maior
importancia do que as paginas bem elaboradas pelesas para apresentarem os produtos.
Politi (2013) afirma que onarketingpor contetdo consiste na elaboracdo e distribuigdo
conteudo relevante para um publico-alvo especifi,qual a empresa fala do que ela
conhece e ndo do que ela vende. Esse tipo de adamproveitar todos os canais de historia,
seja impressopn-ling pessoalmente, mével, social e assim por diardeabEm pode ser
empregada em qualquer etapa do processo de cougsde as estratégias voltadas a
prospeccao de novos clientes até mesmo nas dedeterde fidelizacdo (PULIZZI, 2016).

3 METODOLOGIA

O método cientifico é o conjunto de procedimentasléctuais e técnicos utilizados
para atingir o conhecimento (GIL, 1999). O estugiodesenvolvido por meio de reviséo de
literatura para embasamento tedrico. As buscasq@ueudo relevantes foram realizadas no
repositérioGoogleAcadémico no segundo semestre de 2021.

Foi realizada coleta de dados por meio de quesimrestruturado e entrevista
direcionada para esclarecer alguns aspectos, thetida o carater exploratério. De acordo
com Vergara (2016) a pesquisa exploratoria catiaatse por ser realizada em uma area na
qgual ha pouco conhecimento acumulado e sistematizanddo em vista o inicio da pandemia
no Brasil que se deu em fevereiro de 2020 e quteratlra ainda ndo dispde de grande
namero de publicacdes relacionadas ao tema.
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Também adotou-se acdes de pesquisa de campo, @uénéestigacdo empirica
realizada no local onde ocorre ou ocorreu um fem@dnw que dispde de elementos para
explica-lo (VERGARA, 2016). Na pesquisa de campo,utilizado o método de estudo de
caso. O estudo de caso analisou em profundidadeagdo abordada, ou seja, as estratégias
de marketing adotadas pela empresa para sobredivante a crise pandémica, 0 que
possibilitou uma avaliacdo mais segura das sitsagdeontradas (BERTUCCI, 2009).

4 ESTUDO DE CASO

O estudo de caso foi realizado em um comeércio deuypos de seguranca e tecnologia
da cidade de Monte Carmelo, interior de Minas Geraiempresa se encontra hd dois anos
no mercado e possui seis funcionarios. Logo quesiscdes causadas pela pandemia foram
impostas ao municipio, o funcionamento da empriesa frestrito as determinacdes legais
promulgadas pela Prefeitura Municipal por meio deretos que determinaram as medidas
temporérias de enfrentamento ao novo coronavirus.

A empresa relatou que a principal adversidade dsofilurante o periodo pandémico
foi o decréscimo no fluxo de vendas, sendo esseaiornmeio de obtencdo de receitas.
Mesmo com as restricdes de locomocgdo e isolameodtals a organizacdo manteve
funcionamento, viso que, mesmo com queda nas vehdase demanda pelos produtos
ofertados. Isso comprova o relato do SEBRAE (208d¢, explanou que a pandemia baixou
significativamente o numero de vendas e aumentwcerteza do mercado financeiro no
mundo, impactando grandes a pequenas empresas.

Para atender a demanda em meio a crise e aindectaneque as vendas voltassem a
crescer durante o periodo, a empresa optou poemgitar algumas estratégias digitais. A
principal acdo foram postagens em plataformas aiggitalém disso, o lancamento de
promoc¢des com maior frequéncia do que era acostraazer antes dimckdown para
chamar atencdo do publico para seus produtos.tipssée acdo € muito coerente com o que
Torres (2009) defende, ou sejanparketingdigital faz com que mais consumidores conhecam
0 negécio, confiem nele e tomem a deciséo favoidaebmpra.

A primeira estratégia digital implantada foi o ingjanamento das redes sociais da
empresa. Contas institucionais @f@cebooke do Instagram passaram a ser atualizadas
frequentemente para dar maior visibilidade a omgag@o, criando publicagcdes como fotos e
videos, juntamente com promoc¢des para cultivalazicmamento com os clientes. Pode-se
observar que essas estratégias mencionadas séiorrattas aonarketingde contetdo no
mundo digital. Pulizzi (2016) explica quensarketingde conteddo é uma estratégia para
atrair clientes por meio da criacdo de conteudevegite fazendo com que os produtos fiquem
expostos ao publico, mesmo que esses possivaitesliestejam distantes.

No periodo de abril de 2020 até abril de 2021 aresaprelatou que, para atrair novos
clientes, utilizou meios de comunicacdo como exjratdemarketinge divulgacao, dentre
elas foram utilizadas redes sociais com promoc@&e®dicas. Essa estratégia se mostrou
importante, pois a internet se tornou lugar de Geithde pessoas que produzem e consomem
conteudo diariamente, e assim destaca-se a impitda utiliza-la a favor da entidade para
atrair novos clientes (TORRES, 2009). Outros meitdizados foram propagandas,
promocdes e anuncios em radio local, tudo com etiobj de divulgar a marca, manter e
atualizar o relacionamento com os consumidores.

Para manutencdo dos clientes antigos, a emprdssuwtestratégias come-mail
marketing para demonstrar estar presente no cotidiano ddicptddvo por meio de
divulgacdo de promocdes e mensagens de felicitag&ba do aniversario. Foram utilizadas
pesquisas de satisfacdo e qualidade dos produtosgio de disparo de enquetes virtuais.
Essa estratégia de relacionamento utilizada cadatmm Las Casas (2009), visto que para ele
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0 objetivo domarketingde relacionamento € melhorar as relagcbes pessoaisnerciais,
consequentemente manter uma relagdo em que ampadessao beneficiadas e, conquistar
a fidelizac&o do cliente, fazendo com que ele tenfmarca como uma referéncia.

Com a crise pandémica e as determinacOes de isai@arsecial, os influenciadores
digitais ganharam espaco no ambiente virtual. Lagempresa analisada adotou para atracao
de novos clientes algumas parcerias com influenogsd digitais, nas quais 0s parceiros
divulgavam os produtos em suas redes de contateguedores. Esse tipo de acao traz bons
resultados, pois os consumidores em potencialrdh@mnciados por cultura, crenga, rede de
relacionamento, posicéo financeira entre outrague possibilita a utilizacdo da influéncia
das pessoas com maior destaque para ganhar nems<l

Embora as ac¢bes implantadas para superar a cusadza pelo isolamento social
foram realizadas em situacdo de urgéncia, a teralérgque anarketingdigital permaneca no
cotidiano organizacional e continue evoluindo peaala vez mais trazer mais clientes e
notoriedade para as marcas e empresas que omtiliza

5 CONSIDERACOES FINAIS

O estudo objetivou conhecer, por meio de estudcade, as estratégias aarketing
digital adotados por um comércio de itens de segar& tecnologia da cidade de Monte
Carmelo — MG, em meio a crise provocada pela paredeto novo coronavirus. Foi
evidenciado no estudo de caso que as estratégiaegadas pela empresa no momento da
crise possibilitaram a organizacdo se adaptar ning@to ao cenario pandémico, mesmo com
todas as dificuldades e incertezas existentes.

Para enfrentar o periodo, a empresa pesquisadauadatias estratégias de MKT
digital para manter o relacionamento com seus telgeea impulsionar suas vendas. Entre as
principais acdes adotadas, as que se destacaramafopliacdo da comunicagcdo com seus
clientes por meio de investimentos em meios de oagdo como redes sociais e anuncios
em radio local, a criacao de contetdo nas redesis@coe-mail marketing

Conclui-se que a pandemia provocou impactos sgatifios a economia global, com
queda no volume de vendas e incertezas do merdéadocéiro. Mas as estratégias de
marketingdigital que foram utilizadas no periodo auxiliargoe inGmeros empreendimentos
atravessassem e sobrevivesse a crise pandémicde Dia exposto foi possivel ver que a
empresa conseguiu rapidamente se adaptar ao cargetivo causado pela pandemia.

As solucdes tomadas para tentar driblar a crissioca adaptacdo do modelo de
negocio, a oferta de produtos em plataformas @gitara que os clientes ndo tivessem de sair
de casa, as mudancas nas estratégias de divulgagimas impulsionando-os em diversos
canaison-line foram bem-sucedidas. Também fizeram com que a emprassegaisse
sobreviver durante a crise, mesmo com todas adezes e tantas outras empresas fechando
as suas portas.

Como limitagéo do estudo cita-se a amostra reduzmaposta por apenas uma logo
do segmento comercial. Para estudos futuros ssger-ampliacdo da amostra e dos
segmentos abordados para identificacdo da percedgdoempresarios em relacdo a
necessidade de adaptacdo ao mundo tecnoldgico.
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CAPITULO 4

ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL E A INFLUENCIA NAS VENDAS
ORGANIZACIONAIS EM MOMENTOS DE CRISE

Caroline Batista de Oliveira

Simone Teles da Silva Costa

Dénia Aparecida de Amorim
Cleidiane Gomes de Souza Fernandes

1 INTRODUCAO

Com o inicio da pandemia causada pelo coronavB4d&R$-CoV-2), a populacdo
mundial adquiriu novos habitos como forma de seteger contra a nova ameaca. A
disseminacdo da doenca causou danos econdmicosrediros a sociedade. Pandemia é
definida como a proliferacdo de uma doenca em @&spaindial e de forma répida
(OLIVEIRA; MENEZES, 2021). Com isso, se fez necessario o desenvolwnrapido de
alternativas de combate a doenca, com o objetivared@zir os impactos causados a
sociedade. O distanciamento social, 0 uso de n&gchabitos mais higiénicos se tornaram
habitos comuns entre as pessoas.

Devido as restricdes pandémicas houve a diminwlgdawimero de pessoas circulando
nos centros comerciais, ora devido as limitacogsostas pelo governo, ora por causa do
medo de contaminacdo. Com isso, a economia gloffr@usgravemente, visto que 0s novos
hébitos adquiridos pela sociedade forgou-a a de®sarecursos financeiros para novos
objetos de consumo, grande parte desses paralédrigiene pessoal.

As organizacdes viram a necessidade de se reimyetriar novos meétodos e
abordagens com o objetivo de manter as vendas,aasopgque obedeciam também as
restricdes impostas. Diante dissanarketingdigital se tornou uma ferramenta indispenséavel
guando se trata de trazer novos clientes, oferecamies a mesma qualidade ou superior a de
um atendimento presencial.

O MKT digital € uma forma de divulgacéo de produtcservicos por meio das redes
sociais (FAUSTINO, 2019). Pode se dizer que é wmad demarketingde relacionamentos
aplicado por meios eletrénicos, com objetivo delimhcdo de novos clientes e aumento no
faturamento. O uso das redes sociais é a prinégpeimenta adotada por essa estratégia
digital.

Nesse contexto, o estudo objetivou realizar umdesthibliografico de como o
marketingdigital teve efeito positivo nas vendas das omggbes, mostrando-se como um
poderoso diferencial competitivo se aplicado denfocorreta. A partir da pesquisa realizada
em fontes publicadas como livros, artigos cierifficsites e monografias, foi possivel
explorar o tema no cenario académico.

Para alcance do objetivo foram descritas as caistitas que mais transmitem ao
consumidor confian¢ca na decisdo da compra. Foisaial o impacto gerado pela influéncia
digital ao consumidor e comonearketingdigital causou impacto positivo no faturamento das
organizacdes, confirmando o MKT digital como unedkhcial competitivo.

A escolha do tema se deu com o propdsito de idesartitomo omarketingdigital
impacta a escolha do consumidor no momento da @n@wm isso € possivel estruturar
estratégias eficazes para atrair e apresentaedd@is aos consumidores. A pesquisa optou
por utilizar como metodologia a pesquisa bibliogeatom abordagem qualitativa. Com isso,
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foram utilizadas fontes secundarias selecionadagmp® de acervos académicos, compostos
por artigos relacionados com o tema proposto.

A apresentacdo da pesquisa foi estruturada em sesgmdo a primeira essa
Introdugdo. A segunda sec¢éo, o Referencial Tednchjiu os principais conceitos utilizados
na analise dos resultados, enquanto a terceir® sgg@sentou os Aspectos Metodoldgicos
utilizados. Na quarta segao foram ilustrados osuREDs encontrados, incluindo o
atendimento aos objetivos propostos e, por fimCassideracdes Finais sobre o trabalho,
incluiram sugestdes e recomendacdes as organizag¢dAsademia.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Marketing Digital

O marketing digital exerce uma grande influéncia na decisédo cdmpra dos
consumidores, demonstrando ser um poderoso difafecompetitivo em momentos de
crises, inclusive durante a pandemia, na qual sisgiées impostas pelos governos afetaram
gravemente nos hébitos de consumo de bens e servigo

S&o inumeras as situacdes cotidianas em que se@Es$®Ciar as acdes marketing
Vive-se 0 MKT por meio dos instrumentos de comugdca nos brindes distribuidos ao se
comprar certo produto, na qualidade superior qua mn@rcadoria tem ao sair da fabrica e até
mesmo nofeedbackpositivo que alguma pessoa préxima apresenta saohr@roduto ou
servico. Omarketingé o processo pelo qual se estabelecem estrafgiaseio da definicdo
de preco, praca, promocao e produto, a fim defaadis multiplas necessidades ao mesmo
tempo (CHURCHILL JR; PETER, 2017).

Por meio do estudo do comportamento do consumiddem-se definir estratégias
com o objetivo de satisfazer as necessidades ds$vess clientes. Com isso, afirma-se que o
foco principal domarketingé dar a sensacdo de necessidade satisfeita aaridos@apoés a
experiéncia de compra (ESCHE® al, 2021). Quando se fala emarketing digital,
imediatamente as pessoas visualizam o uso das sedess associadas a sua utilizagdo. Na
era digital € improvavel que uma organizacado nébaesuas atividades associadas as redes
sociais, seja a criacao de gite institucional, um perfil ndacebookou noinstagrampara
divulgacdo de produtos, servicos e marcas. Pamequado manejo desses instrumentos é
importante que a empresa se mantenha atualizadaasomovacdes frequentes e busque
constantemente formas de se adaptar.

Portanto, omarketingdigital seria a capacidade de utilizacdo de algomponente
digital na montagem dmarketing mix(GABRIEL; KISO, 2021), visto que a utilizagdo da
internettem como vantagem a comunicacéao direta com o oaddsu de forma clara, objetiva
e agil, contribuindo para melhorar a relacdo desgo entre ambos (BAZI FILHO;
NASCIMENTO, 2021).

Nesse ambito, € quase impossivel existir uma canapanltada ao publico sem a
relacdo direta com o meio digital. Segundo Fre(g@R?2), até 2026 o Brasil tera 87% dos
brasileiros utilizando as redes sociais. Além disspandemia impulsionou a adesdo ao meio
digital, visto que as pessoas se viram isoladasddeas restricbes de circulacéo, logo, a
internetse tornou o principal veiculo de distragcéo e siaeigdo.

Com isso, as empresas que aproveitaram as opatigsdde interacédon-line de
forma expressiva, a fim de influenciar e alcancar mimero maior de consumidores,
obtiveram resultados expressivos mesmo durantése pandémica. Quando se compara o
marketingtradicional com o digital € possivel perceber queegundo apresenta um aspecto
em particular que o primeiro ndo tem, ou seja,pacidade de personalizacdo. A capacidade
de personalizar e direcionar a um publico espec#icoma caracteristica doarketingdigital
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que proporciona resultados superiores quando se ot um publico com caracteristicas
proprias (KINDER, 2012).

Como vantagens do MKT digital cita-se a capacidseeentificacdo da imagem que
se passa para o cliente, a possibilidade de igteragle localizar o publico-alvo com maior
eficiéncia, além de mais efetividade na divulgagés produtos, com baixo custo em relacéo
aos demais canais e ainda, mais préatico e merzahoso que o convencional (MELgD al,
2019).

Com isso é possivel perceber quemarketing digital tornou-se o instrumento
mercadoldgico ideal para que as organizacdes acdrapaas mudancas cotidianas, visto que
o empreendedor ndo tem mais a necessidade dédrdatrcliente, batendo de porta em porta,
utilizando formas de divulgacao obsoletas. Com oTMkgital € possivel um alcance maior,
com resultados mais efetivos e com custos reduzidos

As estratégias digitais vao muito além de conheceublico-alvo e levar a ele
contetdo a respeito dos produtos comercializadgsarfir das acbes em ambiente virtual &
possivel definir estratégias que se encaixam coperbl e objetivos almejados. Segundo
Machado (2018), onarketingdigital apresenta diversas estratégias, das @l@isnas estao
mencionadas no Quadro 4.1:

Quadro 4.1: Estratégias digitais.

Marketing de Busca Conjunto de a¢Bes com foco em um cliente em paknci

Gerar contetido de qualidade de forma a atrairevesse de

Markeingide Coniellag um namero maior de pessoas.

Publicidade on-line Criacao de blogayeb sitecom intuito de melhorar a marca.

Conjunto de todas as formas de divulgacao queegxist

Marketing nas midias sociais : e -
9 meio da criacdo de conteudo para fortalecer a marca

Conteudo que é compartilhado com maior facilidateeeas

Marketing viral redes sociais, se espalhando rapidamente.

Fonte: Machado, 2018.

Para consolidar a eficiéncia doarketingdigital na organizacéo, deve-se criar um
plano estratégico especifico. Um plano bem elalmoéad diferencial em momentos de crise.
Segundo Skacel (2005), o plano rdarketingé um documento no qual sdo apresentadas as
estratégias que serdo realizadas a fim de se ratingiobjetivo pontual, sendo esse um
instrumento fundamental para o sucesso da orgatizégMBROSIO; SIQUEIRA, 2007),
além de ser o pilar do desenvolvimento digital eam@ntos de crise. Empresas que adotaram
roteiros digitais para enfrentarem o periodo dedparia, conseguiram manter as atividades
mesmo durante o isolamento social.

A pandemia forcou a expanséo da interacdo digltain a ascensao do isolamento
social, trabalhar com o digital se tornou uma n&Edesle, e para isso foram necessarios
diagndsticos situacionais e estudos para iniciapathos demarketing on-line Segundo
Santos (2019), para trabalhar com o MKT digitakéassério ter seis habilidades especificas,
sendo elas conhecer bem o mundo digital, se adagtara ele, ter pensamento analitico, ser
criativo, possuir dominio dos conceitos marketinge saber trabalhar em equipe. A partir
disso, o profissional deve se aperfeicoar constariee, como forma de perceber o que o
mercado necessita.

Grande parte da populacdo tem acessoternet e as redes sociais, instrumentos
utilizados para a criacdo e divulgacdo de conte@@odo responsaveis por influenciar
fortemente as escolhas da sociedade ja que, ag@adue é publicado, de alguma forma ha a
possibilidade de afetar e, muitas das vezes, altem@inido dos individuos. Com isso, 0
comportamento do consumidor sofre mudancas, par deeaumento da utilizacao das redes
sociais, devido a facilidade e rapidez de acesst@snacoes (KIMURAet al, 2008).
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Nesse contexto, os profissionaisndarketingdevem entender quais sdo os fatores que
afetam a decisdo de compra e com isso direciorfarces, por meio da utilizacdo das
tecnologias e acbes mercadolégicas que tém geramtanpas comportamentais entre 0s
consumidores (NASCIMENT@t al, 2014). Assim, surgiu um novo desafio as orgaxdies,
ou seja, o de criar conteudo de qualidade que afgheocesso decisério de compra do
publico-alvo.

As redes sociais promovem, mediante divulgacoestosfpositivos ou negativos na
escolha dos produtos, por meio da exposi¢cdo daedegirtoncebidas pelos influenciadores,
manifestadas nas midias eletrénicas (SOLOMON, 2006marketing digital criou um
relacionamento entre o cliente e a organizacaono do que é exposto sobre um produto
Ou servico.

As ferramentas digitais utilizadas passaram aenitiar no comportamento de compra
dos consumidores, por meio da busca de informafiEscordo com Abbadet al. (2014),
as redes sociais séo utilizadas como fonte denr#géio, devido ao fato de que as pessoas
expdem mais suas opinides sobre produtos e semp#tasnanifestacéo eBlogs Facebook
Foruns de Discussa@rkut, Twitter, LinkedIn entre outras, muito devido a facilidade de
acesso e utilizacdo. Os usuarios tém acesso anfamtas que estimulam e incentivam a acao
coletiva em redes (VIANA; SILVA, 2020).

Segundo Sampaio e Tavares (2017), as empresas ddilar essas ferramentas
como forma de identificar o que o cliente deseje@ndo vinculos e relacionamentos de
fidelidade, pois um cliente que sai de um procelsscompra satisfeito tende a repassar sua
experiéncia para os demais e isso representa wrtaas positivo para ela. Por meio das
redes sociais as empresas tém a oportunidade dec&femelhores experiéncias a seus
clientes e isso, consequentemente, reflete pasinée para a imagem organizacional.

2.2 A Pandemia de COVID-19

Identificada pela primeira vez na cidade de WuhanChina, a infeccdo causada pelo
coronavirus rapidamente se espalhou pelo mundad®ew seu alto potencial de contagio,
no dia 11 de margco de 2020, a Organizacdo Mundiaballde (OMS) a considerou uma
pandemia. O virus fez mais de seis milhdes de matanais de 580 milhdes de casos
confirmados em todo o mundo até julho de 2022 (GBRXIPO POVO, 2022).

Para conter o avanco da doenca varias medidas foraadas, entre ela o fechamento
dos estabelecimentos ndo essenciais, 0 que, camemente, afetou gravemente a economia
global. A OMS apresentou o isolamento social comonelhor forma de combater a
proliferacdo do virus. O comeércio e a circulacatveepaises foram paralisados, alterando a
rotina das pessoas de forma inesperada e radicdJ TO et al, 2020).

A transmissédo do COVID-19 se da por meio de ga@&ubntaminadas de secrecoes
da orofaringe de uma pessoa infectada para ousao@e Em alguns casos, as pessoas
contaminadas nao apresentam sintomas, chamadssidmaticos, entretanto a maioria dos
infectados apresentam diversos sintomas desc8BOBIMIDT et al, 2020).

Alguns sintomas sdo semelhantes ao de uma griperspoomo febre, cansaco, dores
na garganta e pelo corpo. Porém, o que difereus\dom a gripe é que a segunda é mais
comum em periodos de tempo frio, enquanto o cofammnao € especifico de uma mudanca
climatica. Outro ponto a se destacar € que a dogagdémica costuma comecar de forma
leve e se agravar com o decorrer do tempo, difedagripe.

Outro ponto abordado é sobre a salde mental ddggdpu O pénico gerado pela
disseminacdo do virus que, diariamente apresemavas casos, 0 isolamento social sem
uma data especifica para terminar, o aumento dengeego, entre outras situacgdes,
aumentou a preocupacao dos individuos. Esses fosgmmincipais fatores para o aumento da
ansiedade e depressao (PRABODal, 2020). Durante a pandemia o aumento de doencas
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mentais em pessoas que ndo apresentavam histériasgroblemas se agravou. Mesmo que
ndo tenham sido expostos a infec¢do, as pessama@sa lidar com problemas psicoldgicos
(NABUCO et al, 2020).

O surto pandémico trouxe, além de altera¢cfes $isasmproblemas psiquicos causados
pelo panico e preocupacdes constantes, somadosirdenso medo de adoecer e morrer, ou
pelo fato do sentimento de incerteza em relacdataco desconhecido (BA@t al, 2020). A
partir disso, péde-se perceber que durante a paaderser humano passou a se cuidar para
ndo ser contaminado pela infeccdo. Porém, com pdepsse mesmo ser humano tera que
cuidar de sua saude mental e dos riscos que a aochiap.

3 ASPECTOS METODOLOGICOS

Para alcance do objetivo proposto, foi realizadaa uevisdo na literatura para
identificar como o marketing digital pode ajudar empresas a superarem crises. Para
Fonseca (2012), a pesquisa é 0 processo no qumrtia de um problema apresentado,
procura-se formas de se chegar a uma resposta goki@one, com a ajuda de métodos
cientificos. A partir do momento que se percebe loglgaum problema, devem-se procurar
meios para se chegar a uma resposta, por mei@muicaci

Foi utilizada a pesquisa bibliografica como fonte donteudo, por meio de
publicacbes cientificas, livrosjtesetc., como forma de enriquecer o trabalho e detreons
como 0 assunto em questdo ainda estd em constng;doeio académico. A pesquisa
bibliografica € a pesquisa feita a partir de docuagiio previamente publicada, eletrénica ou
nao, com consulta a livros, artigos e sites, opgpranite ao pesquisador conhecer mais sobre o
problema apresentado.

Para analise dos resultados, foi adotada a abordagelitativa. Por meio de um
estudo bibliografico sobre o tema proposto foi pedsrealizar a analise. Os dados para a
pesquisa vieram de formas variadas e, por meiolggacde dados, o investigador percorreu
diferentes caminhos, ou seja, utilizou diversox@danentos para a selecdo de informacdes
relevantes (KRIPKAet al, 2015).

As fontes do estudo adotadas foram secundariasejauutilizaram-se exclusivamente
material previamente publicado, devido a grandentiade de informacg@es bibliograficas
sobre o assunto encontradas disponigaidine. Portanto, foram feitas consultas em livros,
artigos cientificos sitespara a coleta de dados necessarios ao atendinhentibjetivos.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Sabe-se que marketingdigital € um processo que envolve quatro fatargmirtantes
relacionados as estratégias de divulgacédo e caaliezagido, sendo eles o preco, a praga, a
promocdo e o produto. Por meio deles, os profiassocriam estratégias para que o0s
consumidores sintam a necessidade de consumirdutpr@u servico divulgado. Segundo
Escheret al. (2021), os profissionais da area devem estudabbcp-alvo para conseguirem
identificar o que os possiveis clientes procuraassem, direcionar suas forcas para atendé-los
e agrada-los, pois com isso, ao final da expe@édei compra € grande a possibilidade de
fidelizacao.

No auge da pandemia, a liberdade de circulacdaesiringida para diminuir a
velocidade de proliferacdo da infeccdo. Com iss@reésencialmente aos estabelecimentos
comerciais deixou de ser uma tarefa comum. Conrigag@o do uso de mascaras faciais, as
pessoas sem o utensilio passaram a ser vistasesponfianca. Devido as medidas tomadas
no Brasil, comércios e escolas foram fechados &rafmlhadores deveriam ficar em suas
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casas exercendo o trabalho eBome office como determinou as orientacdes de combate a
pandemia. Muitas empresas foram afetadas pela ll@xreanda, aumentado o niamero de

desempregados. As divisas entre os estados bhresikeientre paises foram fechadas e as
autoridades publicas chegaram a decretar blogo&ib(MALTA et al; 2020).

Tudo isso impulsionou as organizacfes a se reiak@mt As plataformas digitais,
como WhatsAppe Facebook,passaram a ser usadas como estratégias comepeias
captacdo de clientes, as escolas passaram a ttiansutdds por meio de aplicativos de
videoconferéncia, as academias promoveram eventtise Trabalhar em casa passou a ser
comum. Apesar de se mostrar mais estressante, rags#wénostrou mais flexivel em relacéo a
produtividade. Surgiu a preocupacdo das organizagde relacdo a saude mental dos
colaboradores, 0 que acarretou maiores investiraeto acdes de prevencao e tratamento
(FONSECA, 2021).

Em meio as estratégias de sobrevivéncia empresanarketingdigital se destacou
como uma oportunidade para atender mais rapidente] a qualquer momento, com baixo
custo e alta eficiéncia. Gabriel e Kiso (2021) destam que o modelo se da por meio de uma
plataforma digital, desenvolvida exclusivamenteapatender clientes, com utilizacdo da
internet de forma rapida e facil e atuando de forma diaetaonsumidor final, com clareza e
rapidez (BAZI FILHO; NASCIMENTO, 2021). Visto que epnsumidor esta cada vez mais
exigente, a procura de algo rapido, pratico, fapie ndo exija muito para ser feito e sem
burocracia, o profissional do MKT digital esta essensao.

As estratégias digitais apresentam vantagens éspsando encontradas nas demais,
como, por exemplo, o baixo custo, a dispensa deacgesfisico para atendimento e a
possibilidade de ser modelado para atender as sigadses do cliente. Kinder (2012)
destacou justamente a capacidade de personalizagfice 0 mercado exige no momento.

Melo et al (2019) destacaram como vantagens a melhoria regem do
empreendimento, a interagdo maior com o publico-ala maior eficiéncia na divulgacdo dos
produtos. Tudo isso foi observado nos momentos ride andémica, nos quais toda a
sociedade necessitou de produtos, porém, devidkpkonento social, ndo podiam ir direto a
eles, logo, as empresas que passaram a oferesepreeiutos ou servicos em meios digitais
encontraram uma vantagem competitiva e uma pasisidé de sobrevivéncia.

Durante a pandemia, as organizacfes precisaragirsemtar. Estratégias aliadas as
redes sociais exercem poderosa influéncia sobidaadas pessoas, na forma de agir e pensar.
Por isso € cada vez mais comum que os formadorexpidéio expressem sua forma de
pensar e agir a partir disso, com intuito de inftiar as pessoas a agirem da mesma forma.

Solomon (2016) destacou que, por meio das pubksagéalizadas esites tanto de
forma positiva quanto negativa, sobre a utilizaggéoum produto, € possivel direcionar as
pessoas a adquiri-los ou n&o. E por isso que disgionais denarketingdevem entender o
que realmente afeta o comportamento do usuarigedies sociais, conforme destacado por
Nascimentoet al. (2014), e com isso criar estratégias direcionadietivamente ao
consumidor.

O periodo de crise pandémica forcou diversas emprasnteragirem digitalmente,
porém, para muitas delas adaptar-se a nova realital foi tarefa dificil, em vista de que o
digital ja era algo presente na vida de alguns eematedores mesmo antes da pandemia. Para
eles foi necessario apenas o aprimoramento do&tieham como diferencial. Logo, para
manterem seus clientes precisaram apenas desenestuelos do que seria necessario para
satisfazer seu publico no momento de isolamentaalsoEsse diagnéstico, devido a
praticidade das redes sociais pode facilmente @it por meio de caixas de dialogo
disponiveis em redes sociais, com a vantagem @semar baixo custo de realizacao.

Outro ponto a ser destacado durante a pandemia,éatdém do consumo, a saude
mental dos consumidores também foi afetada. Onei#o social impactou de forma grave
as pessoas. Até quem ndao tinha histérico de pralslgmsicoldégicos passou a apresentar
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sintomas relacionados ao adoecimento da mente.o@oafé destacado por Prado al
(2020), por meio do panico causado pelo virus easonao isolamento social, além de outros
fatores, houve um aumento expressivo de casossiEdade e depressao.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O mercado consumidor muda a cada ano, e se manéizado é imprescindivel. O
cliente quer facilidade e rapidez no momento daliitar compras. Em vista disso, a pesquisa
teve como foco principal estudar sobre as estagétpmarketingdigital e sua influéncia nas
vendas de uma organizagdo, para saber quais etmsnafgtam a forma de consumo do
cliente, por meio das pesquisas publicadas naf@tata googleacadémico, realizando uma
analise sobre elas e a partir disso coletandof@sriacdes necessarias. A pesquisa utilizou-se
de fontes publicas, para formular os resultadossagmtados. Como fonte de pesquisa fez uso
da bibliografica, por meio de publicacdes de gramtkancia para o ambito académico.

As empresas perceberam que houve um aumento noro@aepessoas que estdo
interagindo nas redes sociais. Com isso, ident#ficaum nicho a ser explorado para
sobrevivéncia durante o isolamento social. As degaides precisam se atentar as mudancas
mercadoldgicas para formular suas estratégiasmal&etingdigital de forma eficiente. Por
meio das redes sociais é possivel que os clieetafiracionem em busca da opinidao de
terceiros, para saber qual a escolha certa ais&r lfego, os influenciadores digitais tém se
destacado como formadores de opinido devido aalgradmero de seguidores que possuem
em redes sociais.

A pesquisa procurou descrever as caracteristicasgis transmitem confianca ao
consumidor no momento de decidir a compra. A paliiso, as organizacdes sabem para
onde devem direcionar seus esforcos para formuklhares estratégias de captacédo e
obtencéo de resultados expressivos. Ao analisarpadto gerado pela influéncia digital ao
consumidor, as redes sociais tém forte interfeeéaobre o poder de decisdo dos possiveis
clientes. A populacdo em geral, quando precisaesmr uma duvida ou esclarecer alguma
situacao, € comum recorrer a opinides publicadasetes sociais para direcionar sua decisédo
de compra.

Foi demonstrado como marketingdigital causou impacto positivo no faturamento
das organizacdes durante a pandemia. Por meiedas sociais e dos esforcos direcionados
aos clientes, consequentemente ocasionou aumeptessio nas vendas das organizacdes
que adotaram vendas on-line e por aplicativos.aRtwf o0 MKT digital foi um expressivo
diferencial competitivo e por meio dele as orgagies passaram a ter a possibilidade de
divulgacdo de imagem positiva no mercado, assocadeeducdo de custos e maior
flexibilidade de acdes.

Por meio das informacdes coletadas sobre o temadssivel explorar sobre a
eficiéncia domarketing digital, principalmente em momentos de pandemialeose fez
necessario a inovacdo com uma frequéncia aindaisto O profissional denarketingdeve
estar atento ao cliente, seus costumes e prefasgrecsempre procurar o diferencial entre o
gue € comum e o que pode ser digital.

A tendéncia mundial é a expansédo do comércio ticgida vez mais rapido. Logo, &
necessario que as empresas acompanhem as nowidpdstuzam estratégias que consigam
atrair o publico-alvo cada vez mais exigente. Oja,seriar solucdes de divulgacado que
consigam despertar nos consumidores o desejo pmlatp ou servigos oferecidos.
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CAPITULO 5

PEQUENAS EMPRESAS E A PANDEMIA: REINVENCAO DAS ESTRATEGIAS DE
MARKETING

Carla Danielle Azer Gomes
Mayara Abadia Delfino dos Anjos e Borges
Dénia Aparecida de Amorim
Simone Teles da Silva Costa
Cleidiane Gomes de Souza Fernandes

1 INTRODUCAO

Muitos foram os desafios enfrentados pelas pequemg@sesas durante o periodo da
pandemia do novo Coronavirus, desde as interruppéssexpectativas de crescimento
econdmico até as medidas de restrices de cirauldgdpessoas, chamadoskdowns O
isolamento social foi a principal forma de atuagétatal contra o avanco da doenca, com o
intuito de evitar que os sistemas de saude ndassetm em colapso, visto que 0s paises nao
estavam preparados para atender inGmeros doentgtuagdes criticas a0 mesmo tempo.

O Estado direcionou seus esfor¢os e investimer@i@fortalecimento do sistema de
saude, suspendendo aplicacbes em outros setor@®necos. As empresas se viram
obrigadas a cortar gastos devido a brusca dimiauigdprocura e buscaram alternativas para
manter o funcionamento minimo. Por fim, os consangg, se viram em situacao dificil
frente ao desemprego que os assombrou e a inceuanto a renda, logo, contingenciaram
0S gastos e priorizaram o0s produtos tidos comonessg, mostrando-se cada vez mais
seletivos no momento da aquisicéo de produtos.

Dado o contexto, objetivo deste trabalho foi apresea importancia das pequenas
empresas se reinventarem em relacdo as estratigiaarketing por meio da adogédo das
ferramentas digitais existentes no mercado, pdoeeswerem ao dificil momento de crise
pandémica, com énfase para as empresas que cdimencianoda feminina. Para isso, 0
estudo almejou respondeu ao questionamento: Coimgdes demarketingdigital podem
ajudar as pequenas empresas a sobreviverem darpatelemia?

A pesquisa justificou-se pelo dificil momento viwigelas pequenas empresas devido
a pandemia de coronavirus que se instalou no mumiiro. Por se tratar de algo
desconhecido até entdo, essas empresas nao egig@aradas para lidar com a situacao.
Precisaram se reinventar, buscando apoio em femtasmalisponiveis no mercado. Assim,
esse trabalho mostrou a importancia das ferraméetasldgicas para a sobrevivéncia das
pegquenas empresas, com énfase nas empresas quecigimaen moda feminina. Para
desenvolvimento do estudo foram desenvolvidas pess|de carater exploratorio.

O artigo foi estruturado em secbes, na qual a mamepresentou o problema, o
objetivo, bem como a metodologia utilizada paraesgpisa. A segunda secdo apresentou a
fundamentacao tedrica por meio dos elementos rééweo conceito e desenvolvimento do
marketingdigital, apresentacao de caracteristicas e model@plicacdo dmarketingdigital
que se sobressairam durante os tempos de pandepuafen, foi explorada a relacdo entre
as acoes dmarketingdigital e seus impactos positivos para a manutengd negocios. A
secao de metodologia descreveu 0 passo a passa panatrucdo da pesquisa, enquanto que
0 topico Discussdo apresentou o0s pontos referemesema trabalhado, seguido pelas
Consideracdes Finais, que explanaram as conclssdes o tema.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Os primeiros meses do ano de 2020 trouxeram aas@ede dias tranquilos com
possibilidade de crescimento consideravel paraacguia brasileira. Entretanto, o mundo se
deparou com um cenario de crise mundial devido wagirmento de uma nova cepa de
coronavirus. Assim, a pandemia foi confirmada g&iganizacdo Mundial da Saude (OMS)
em marco.

Causada pelo virus SARS-CoV-2, a doenca ficou acodaecomo COVID-19 e se
alastrou pelo mundo de forma rapida e perigosaddead seu alto indice de contagio. A
disseminacdo acelerada e a falta de conhecimebte sotratamento forcou uma série de
mudancas, dentre elas as restricbes do convivieoeradade (GIRARDI, 2020).

Mesmo com 0 progresso da ciéncia, em especial diicim&, no primeiro momento
nao foi possivel compreender e combater os efaibos/os da COVID-19, por se tratar de
uma doenca até entdo desconhecida, causada pdrusue facil transmissao. A ciéncia ndo
estava preparada, tampouco as pessoas e muito raegoenomia. Toda a sociedade foi
surpreendida com a pandemia e seus efeitos no®HgmEssoais, nas relacdes sociais, nas
politicas publicas e estratégias econdmicas (REZESIaL, 2020).

A Fundacao Osvaldo Cruz (2021) define pandemia cardsseminacdo mundial de
uma doenca. O termo é adotado quando um surtorejpioléue afeta uma determinada
regido, se espalha por diferentes paises e cotggmeom transmissdo sustentada de pessoa
para pessoa. Com a disseminacdo acelerada da pandem despreparo das pequenas
empresas para lidar com a situacamarketingdigital se apresentou como uma alternativa
de propaganda para divulgacdo de produtos.

Empresas ligadas a moda feminina sofreram envdatas problemas como o
fechamento das lojas, a impossibilidade de cirédade pessoas, o isolamento e o
distanciamento social. As a¢des adotadas commalieas de desaceleracdo da disseminacao
do virus trouxeram impactos negativos severos aqgsgnos comerciantes.

A concepcéo doarketingdigital aproveita os conceitos dmarketingtradicional como
alicerce e insere estratégias de comunicacdo ldigda seus principios com as ideias
inovadoras de uso da tecnologia, fazendo uso danfentas até entdo inimaginaveis e que
conseguem atingir um publico muito maior devidaaéilidade e popularizacdo de acesso,
como oWhatsAppe olnstagram

O marketing digital é diferente do tradicional devido a maaeite divulgacdo da
imagem da organizacdo por meio da utilizacdo danet. As estratégias digitais devem levar
em conta o comportamento do consumidor, a partanddise disso € que serdo definidas as
acoes taticas e as ferramentas tecnoldgicas dakizpara a implementacdo do MKT digital
(CRUZ; SILVA, 2012).

Diante da crise sanitaria jamais imaginada e sersppetivas quanto ao tempo de
duracdo, as pequenas empresas, principalmentéaammadas a moda feminina, tiveram a
necessidade de se reinventarem. Em sua maioriacao e@scolhida foi onarketingdigital,
pois, com o isolamento social as pessoas passauditizar por mais tempo as redes sociais,
0 que foi visto como um ponto positivo para as &s@s, por se tratar de uma ferramenta de
marketingde longo alcance e de baixo custo.

Durante o periodo pandémico, a op¢Bes de coméleidmico foram aprimoradas
para atender a realidade do atendimento remotoliaardp o0 alcance e as opcoes a@e
commerce Conforme Pariz e Bicca (2020), em pesquisa r@ddizpara deteccdo de novos
habitos e novos aspectos de consuma@&-ammercepassou a fazer parte da vida dos
negocios, assegurando assim que os produtos chegogmlhos dos consumidores. Foi
registrado um crescimento notorio de brasileirom@aovos consumidores do comércio
eletronico. Durante o primeiro semestre de 202(jason-linetiveram um aumento de 47%
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no faturamento. O comércio eletronico teve alt@t¥% no més de abril, inicio da pandemia
no Brasil, ao se comparar ao més de abril de ZDdBtre as ferramentas mais utilizadas pelas
pequenas empresas que negociam moda femininaodsistagram WhatsAppe Facebook

O WhatsAppe o Instagramestdo entre as dez redes sociais mais utilizadas p
brasileiros no ano de 2020 (IMME, 2020), e se t@maimportantes ferramentas utilizadas
pelas empresas como canais de vendas e inter@sitando em aumento das vendas de
produtos e servicos. Para realizar vendas por owlastagramé necessario que a empresa
mantenha um perfil publico e faca publicacdes dodyios ou servigos ofertados utilizando
imagens com descri¢cdes claras. Para atrair os wodsres o ideal € apresentar na descricao
as formas de pagamento, manter fluxo periddicoudiqgacoes.

Para que as divulgacdes por rede sociais apreseesetados positivos € importante
que as publicacbes sejam atualizadas e atraentase-d8 evitar manter destaques em
produtos que ndo possuem estoque e as estrat@gjstschs devem ser bem definidas. Imme
(2020) relatou o passo a passo para as pequenassase empreendedores com pretensao
de comercializacao viastagram

A primeira acéo é a criagcdo da conta na rede s@aasibilitando o acesso publico ao
perfil. A adesédo ao perfil pablico disponibiliza tméas de alcance de publico, quantidade de
visualiza¢des de uma publicacdo, além de permitiiegdo de anuncios pagos para alcance
maior de usuarios da rede.

J& Patel (2020) apresentou como estratégia pbrstagrama criacdo de publicacdes
muito além das limitadas a oferta dos produtoseruigos, ou seja, ggostssobre assuntos
relacionados ao propésito do ramo de atividade,ocditas ou esclarecimentos de davidas,
tendem a ampliar o alcance das redes.

Outra forma de vendas que cresceu com a pandes@da@nou uma alternativa para
as pequenas empresas, em especial as ligadas afenodaa, foram chamadasives de
vendas, nas quais 0 pequeno empresario, por meipedd na rede social, faz uma
transmissamn-line em tempo real em que interage com os consumidAriyge de vendas
despontou como uma forma das pessoas comprardme O formato, que uniu transmissao
em video ao vivo, interatividadeeecommerce&m uma mesma acao passou a fazer parte das
estratégias mercadologicas desde os pequenos émpsesté os grandes varejistas (NACAO
DIGITAL, 2021).

3 METODOLOGIA

A metodologia utilizada para desenvolvimento dai@éstfoi por meio da pesquisa
exploratdria e bibliografica. Consistiu em pesquisaselecionar um conjunto de livros,
artigos cientificos e revistas especializadas dueedavam sobre o tema escolhido, escritos
por autores pertencentes as mais variadas areasnthecimento. Foi realizado um exame
detalhado sobre o0 assunto proposto para escolmeatesiais mais relevantes (RUIZ, 1993).

A metodologia cientifica trata dos métodos e teipara realizacdo da pesquisa
cientifica, ou seja, € como um manual que direcf@ma de pesquisa e depende do tipo e
proposito da investigagcédo. Pode se definir pesquisa sendo a abordagem de um problema
a partir de um método, que surge por meio de umalalcujo objetivo é a resolucdo desse
problema a partir da aplicacdo de métodos que legemama solucdo ou hipéteses
(PRODANOV, FREITAS, 2013).

Segundo Fachin (1993) é um procedimento intelecto@ual, por meio da realizacéo
de uma investigacdo, buscam-se novos conhecimsepto® o0 assunto proposto, trazendo
resultados mais especificos sobre o que foi pemdplsPara Severino (2007) a pesquisa
bibliografica € a parte de registros anterioresr@sgos em documentos originais de pesquisas
ja trabalhadas anteriormente, usando as contriesii¢é outros autores.
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Para definicdo de quais estudos anteriores sekacion utilizada a ferramenta de
buscaon-line GoogleAcadémico. Foram adotados termos de pesquisasamdaos ao tema
e ao objetivo propostos. Todas as referéncias ledesl foram submetidas a leitura e
classificagcdo em atende ou ndo atende ao objetiy@squisa.

4 DISCUSSOES

A industria da moda, ao lado do setotulismo e da aviacéo, foram uns dos setores
mais impactados pela pandemia do novo CoronavisuBrasil. O fechamento do comércio
para limitacdo de aglomeracao de pessoas, os charfiackdowns, foram a forma adotada
para manter o distanciamento social. Porém, essafag com que as pessoas diminuissem a
aquisicao de roupas, calcados e acessorios. Mesm@ @avanco da campanha de vacinacao,
as incertezas foram muitas e os habitos de congarhaviam sofrido alteracfes. Com as
transformacdes profundas causadas na sociedadee @undustria da moda repensar e
adaptar-se ao novo modelo de consumo que surgiu.

Segundo a Federacdo do Comércio de BRarsjcos e Turismo do Estado de Séo
Paulo (FECOMERCIO SP, 2020) o faturamento do coimévarejista brasileiro deveria
terminar o ano de 2020 com queda de 6,7%. A redugdlexo do periodo pandémico
COVID-19, impactou os varios setores de formasrelifees. Em estudo exclusivo da
Fecomércio SP foi indicado que as lojas de vestuéecidos e calcados seriam as mais
prejudicadas justamente pela alteracdo dos hatetesnsumo.

Grande parte da queda no faturamento das emprasgstas foi devido as incertezas
causadas pela pandemia do Coronavirus. O medosgongeego, o fechamento de algumas
empresas e a necessidade de cortar gastos fez wmrasgfamilias deixassem de lado os
gastos com vestuario e calgados, priorizando a i alimentos e remédios, vistos como
produtos de primeira necessidade (SEBRAE SP, 2020).

Mesmo com todas as incertezas trazidies @ise pandémica do novo coronavirus,
uma coisa ficou bem clara, o mundo jamais seriggsnmo. A maioria das pessoas almejava o
dia em que tudo voltaria ao normal, ou seja, oalaque tudo seria como era antes da
pandemia. Porém, esse dia jamais chegard, poisnanidade passou por renovacdes de
valores. Aquilo que antes era importante ficou psegundo plano, enquanto coisas
inimaginaveis passaram a fazer parte do cotidiB@@NAVIDES; CAMBI, 2020). Seguindo
essa linha de mudancas inevitaveis estdo tambémvas formas de comércio e de interagdo
com o publico-alvo.

Os consumidores testaram e aprenderaasrformas de comprar. Logo, o varejo nao
permaneceu estatico e os lojistas precisaram mrE@anismos para captar, analisar e tomar
decisbes com base em dados provenientes de irgsraQén clientes. Novos mecanismos de
vendas foram necessarios para alavancar as reeeigasantir que as pequenas empresas
sobrevivessem ao momento de instabilidade e corssegn manter o faturamento no
mercado de moda (FERNANDES, 2020).

Uma estratégia de venda que crescelwrdurtante o periodo de isolamento social foi
a “Live para vendas”, na qual o empresario contrata utaeinéiador digital, pessoa que
possua um grande numero de seguidores nas redass,spara demonstrar os produtos e
promové-los por meio de opinides e sugestdes. Drimnrealizacdo ddsves o comerciante
e colaboradores anotam os pedidos e 0s nomes dgsagores que demonstraram interesse
pelos produtos, entregando-os no endereco inforrpatio cliente, efetivando as vendas. O
Quadro 5.1 apresenta as vantagens observadasveasm relacdo a interacao das empresas
com os clientes.
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Quadro 5.1: Vantagens daivesna relacdo com os clientes.

Vantagem Razéo

Durante dive de demonstracdo de produto, a empresa conecta-se a
pessoas que tenham a intencdo de compra, intecagindempo
real, criando oportunidades de negdcios. Essa éoreguda a
construir relacionamento com a base de clientes.

Maior envolvimento com o cliente

Quando ha maior envolvimento dos clientes com ¢ecmio, mais
tempo eles permanecemlhe, o que aumenta as chances de

Aumento da taxa de conversao ~
conversao em vendas.

Um dos beneficios mais valiososld& de vendas é o
envolvimento com o cliente. Pelo formato alcancarsrpessoas
devido a expansao de limites geograficos, as peseaan
familiarizadas com os produtos ou servigos e tamix@ma marca.

Impacto na retencéo de clientes

O e-commerceisa dive de vendas para mostrar o propésito da
empresa. Essa mensagem pode ser propagada paregufalinato
de contetido, mas o que torna o video ao vivo issarge € que ele

é divertido, natural e gera mais engajamento e meaiencao.

Maior conhecimento de marca

O clima criado em torno das transmissfes ao vix@den que a
audiéncia queira compartilhar lirks nas redes sociais e envia-los
para grupos e listas de transmissadfitatsAppcomportamento
que aumenta o alcance do conteudo.

Alcance de novos consumidores

A natureza espontanea do video ao vivo favoreomstiucao de

Construcéo de confianga confianca com o pablico.

Fonte: NACAO DIGITAL, 2021.

As Livesde vendas ouive Commercdoram a razdo de muitas empresas comerciais
resistirem ao periodo de pandemia ao impulsionaveaglas por canais digitais. Essa
modalidade de comeércio surgiu na China em 201@g® $e tornou sucesso no mundo inteiro.
Com o avanco da pandemia do novo coronavirus eessidade de as pessoas ficarem em
casa como forma de distanciamento social parareviteontagio da doenca, o comércio
digital teve crescimento destacado. No Brasil,im@ra grande experiéncia de venda ao vivo
pelainternetfoi da Americanas.com em 2020 (BRANT, 2022).

O Quadro 5.2 apresenta os produtos que tiveramiar t@sempenho de vendas pelo
comércio eletrénico no periodo de marco de 202@gode 2021.

Quadro 5.2: Produtos com maior desempenho de y@rdzategoria.

Porcentagem do total faturado no periodo

Sl (de marco/2020 a margo/2021)
Telefonia 21,2%
Eletrodomeésticos & Ventilagao 17%
Moda & Acessorios 16,5%
Beleza, Perfumaria e Saude 15,2%
Entretenimento 12,6%

Fonte: TI INSIDE, 2021.

De acordo com isso, pode-se notar guar@sutos relacionados a moda e acessoérios
ficaram entre os trés com melhor desempenho nodmede marco de 2020 a marco de 2021,
com um percentual de 16,5% do total de tudo o quéafurado pelo comércion-line no
periodo. Parte do sucesso das vendas desses pratutdeve ao bom desempenho das
empresas nmarketingdigital e as realizacfes diges de vendas. A divulgacéo e interagéo
com os consumidores de forma virtual séo respois@ee grande parte das efetivacbes das
vendas no periodo de distanciamento social e mesma@s restricdes de convivéncia social
tenham sido quase totalmente extintasl.ice Commerceé um meétodo de venda que
permanecera sendo utilizado.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo do trabalho foi demonstrar a importandes pequenas empresas se
reinventarem em relacdo as estratégiasndwketing e de comercializagdo, adotando
ferramentas digitais existentes no mercado pareegierem ao dificil quadro pandémico.
Foi enfatizado o segmento de empresas que conmeaciemoda feminina. Visto que grande
parte das empresas ndo estava preparada paracdidaio comércio digital e utilizavam
apenas estratégias que se limitavam a comunicagg@oos clientes, o auge da pandemia
forcou a adaptacdo da maioria delas.

A publicacdo de produtos por meio das redes soeiaggumas iniciativas como
publicacdo doseedbackslos clientes contribuiu para aumentar a credduledorganizacional
e dos produtos e/ou servicos ofertados. O comipantiénto dos bastidores nos perfis do
Instagrame WhatsAp, apresentando aos consumidores a rotina de haballm pouco dos
processos da empresa tornaram os clientes maisrm®xias empresas. Com a utilizacédo da
lista de transmissédo d&hatsApppara envio de ofertas exclusivas também contribaimo
um ponto importante praticado pelas pequenas eagpoesno forma de captacdo de clientes,
principalmente quando se tratava de entidadesdgyadnoda feminina.

Dessa forma, foi possivel incentivar que outrasawmipcdes explorassem essas
possibilidades a fim de obterem sucesso nas vepolasneio das redes sociais. A maior
vantagem da exploracéo dwarketingdigital por meio de redes sociais é a grande icdde
de propagacédo de ideias, assim, estratégias qam aerto para uns logo foram utilizadas por
outros, possibilitando que as pequenas empresasve@ssem ao periodo de isolamento
social.

Algumas particularidades foram observadas, com@® do Instagram como uma
ferramenta mais voltada a publicidade, com focoompéra a divulgacdo da empresa e seus
produtos, deixando as vendas em segundo planoaetogque oWhatsAppconquistou o
objetivo de venda direta, com destaque para o cditanento de ofertas e promocgoes
diretamente ao cliente por meio das mensagensdasven listas de transmissoes.

Como limitacdo da pesquisa cita-se gpesar do tema ser um assunto atual, ndo ha
muitas fontes e referéncias cientificas que foqnamexploracdo das vendas inigtagrame
WhatsApp o que dificultou a selecdo de estudos anteriooes reconhecimento académico.
Ademais, mesmo com as dificuldades encontradadadevifalta de fontes e referéncias
cientificas, pode-se notar que o trabalho contritho s6 com as pequenas empresas, em
especial as ligadas a moda feminina, mas tambeéenuabmovo horizonte de pesquisas numa
area recente, demonstrando a necessidade das pegmepresas se reinventarem em relacao
aomarketingdigital.

Por fim, o universo de discusséo parmarketingdigital € infinito, necessitando de
estudos e aprofundamentos. Mesmo que as conclugiiesentadas colaborem com o
entendimento da inquietacéo proposta e mostre wiguanarketingdigital contribuiu para o
crescimento e sobrevivéncia das empresas duramigsea é inevitavel que o mundo continue
a se transformar. Um novo normal sera o naturahdma pandemia por fim terminar, porém,
cabe as empresas se adequarem as inovacoes csstant
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CAPITULO 6

ANALISE DO IMPACTO DA PANDEMIA NO AGRONEGOCIO BRASI LEIRO E NA
AGRICULTURA FAMILIAR

Jhordana Abadia Oliveira da Silva
Simone Teles da Silva Costa
Dénia Aparecida de Amorim

1 INTRODUCAO

Em decorréncia da pandemia de COVID-19, as nacdesispram implementar
medidas de enfrentamento como forma de reduzirGoseros de infectados e mortos que
alarmaram o mundo. A economia foi afetada nos maisados setores e segmentos
empresariais. As politicas de isolamento social esifam o contato direto entre o0s
empresarios e os clientes e entre os clientes praakitos, obrigando as organizagfes a se
reinventarem.

No setor da agricultura familiar, responsavel poasg 70% dos produtos fornecidos
em todo o pais, houve baixas significativas naaeAd familias que dependiam do comércio
aberto, como mercados, feiras livres e escolas graegadar renda, foram demasiadamente
impactadas pelo isolamento social. Alimentos senataram ou estragaram nas unidades de
producdo agropecudrias devido as restricbes deocdesénto. Olockdown propiciou
dificuldades na comercializacdo de alimentos fresooque gerou problemas tanto para os
agricultores familiares quanto para os consumiddedsaixa renda (BREITENBACH, 2021).

As restricOes sanitarias do auge da pandemia tanitaa atuacdo dos agricultores ao
considerar as opcoes de fontes de renda. Muitakifmes de alimentos perderam a producgao
agricola por falta de opcédo para comercializacdOH($EIDER, 2020), o que refletiu em
prejuizos consideraveis, principalmente ao conardes produtores de pequeno porte.

Para contornar a situacao os comerciantes, princapal de distribuicdo de alimentos
ao consumidor, precisaram inovar suas estratégaseddas. Em conformidade com a
tendéncia, o setor do agronegocio também almejmunativas para reduzir os impactos
causados pelas restricbes pandémicas. Muitos medytantes déockdown tinham uma
rede definida de fornecimento, porém precisarantdsutbrmas de continuar fornecendo a
producdo ao mesmo tempo em que respeitavam o isotarsocial.

Dado o contexto, a pesquisa objetivou realizar wtud® bibliografico sobre o
comportamento do agronegocio brasileiro e da dguieu familiar durante o periodo de
pandemia. Para isso, foram pesquisadas estragipéadas pelos agricultores familiares e a
importancia do apoio estatal para o setor agropecudambéem foram pesquisados
programas e politicas publicas desenvolvidas paenaar os impactos causados pela crise
pandémica.

A partir do estudo pretendeu-se contribuir paraurhg pesquisas no ambito
académico, de forma a apresentar para os pesquesaal@mportancia do agricultor familiar
para a sociedade, de maneira a despertar o irggresgsse segmento muitas vezes ignorado
pela sociedade. Em relacdo a escolha do temdjgasie pela necessidade de apresentar as
dificuldades do agronegécio familiar e mostrar canpandemia afetou as familias da zona
rural que tinham como Unica fonte de renda a veegrodutosin natura as familias
brasileiras.

A metodologia adotada foi pesquisa bibliograficancabordagem qualitativa. A
pesquisa bibliografica busca de informacdes rekegague tenham ligacdo com o problema
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proposto (MACEDO, 1995), por meio da analise dejpisas ja publicadas, as quais tenham
ligacdo com o tema central da pesquisa em buscaalmgéo (BOCCATO, 2006). Por meio
de trabalhos relacionados ao tema proposto buscasgmnder os objetivos centrais e
contribuir com o meio académico.

Para melhor visualizacdo, o artigo foi estrutura@mo secbes, sendo a primeira a
Introducao, na qual foi apresentado o tema, suaritd@pcia, objetivos e 0 método de pesquisa
utilizado. A segunda secdo apresentou o Refereria@lrico, incluindo os principais
conceitos utilizados na andlise dos resultadosA§pectos Metodoldgicos utilizados estdo
descritos na terceira se¢do, enquanto a quarteoiluss Resultados encontrados, incluindo o
atendimento aos objetivos propostos. Por fim, assfderacdes Finais incluiram observacdes,
sugestdes e recomendacdes a Academia e a outpssaeores.

2 A AGRICULTURA FAMILIAR E A CRISE PANDEMICA

O setor agricola, como todos os outros, possueetessidade de inovagdo constante.
O termo inovacao é definido como uma “novidade&guilo que é novo” ou “coisa nova”.
Para Bessant e Tidd (2009), a inovacdo € uma fem@mutilizada pelos gestores para
aproveitar uma mudanca em alguma coisa que possardzer resultados positivos.

O agronegécio brasileiro € um segmento importardea po desenvolvimento
econdmico do pais devido a producao de recursmmvanentacdo da economia e a geracao
de empregos. Buranello (2018) conceitua 0 agroneg@no o conjunto de processos nos
quais se inicia com a fabricacao e distribuicaandamos agricolas de valor econémico até o
momento em que a produc¢do rural chega ao consuriiddr Entretanto, o agronegdécio
quase sempre € tratado como um coadjuvante, emqgaato setor industrial € visto como
fator principal no quesito desenvolvimento naciq@ANTOSet al, 2016).

A importancia do agronegoécio para a economia laiesipode ser medida por meio
das informacgdes sobre o Produto Interno Bruto (B&grial de US$ 165 bilhdes ou 31% do
total das riquezas, empregando aproximadamente @&%vopulacdo e apresentando a
participacéo de 42% nas exportacdes brasileirasi{Jét al, 2005). Desde a colonizacao a
agropecuaria ja tinha sua importancia reconhecata p economia nacional, destacando-se
ao longo da histoéria brasileira os ciclos da camaglicar, do algoddo e do café, além de
outros como a mandioca, o milho e a soja. Os gogertientes da relevancia econémica e
social, sempre desenvolveram estratégias para timgera producdo agropecudria,
materializando-a nos “planos de safra” (GASPAR; ARIM, 2021).

De acordo com o Ministério da Agricultura, Pecuériédbastecimento (MAPA, 2009),
poucos foram 0s paises que tiveram crescimentsigfdicativo quanto o Brasil quando se
considera a comercializacdo internacional. Nessesitgu 0 pais se destacou com um
crescimento superior a 100% em relacdo ao salderoish O agronegocio alcangou essa
importancia com base em dois fatores fundamerdaizgjo eles a urbanizacdo e a renda. O
crescimento da demanda por géneros alimenticigedar aumento da producdo, motivando
o desenvolvimento da agricultura para acompantsar escessidade. A partir disso, houve a
necessidade de criacdo de novas técnicas para udaeoferta (LUIS, 2017).

Altafin (2007) apresentou uma dupla visdo acercagtecultura familiar, sendo que a
primeira engloba contribuicbes de uma categoriativdmente nova, por meio das
transformacdes experimentadas pela sociedade guadseexperimenta definicbes sobre um
conceito ainda em constante evolucdo. Trata-sendenodelo no qual a mdo de obra é
oriunda de pequenos produtores rurais, na maiagm \zes com a forca de trabalho
composta por pessoas da mesma familia que direcicweas esforcos para a producéo,
consumo e venda de insumos produzidos por eles.

57



Ressalta-se que a agricultura familiar tem padc#® relevante na economia
brasileira, por se tratar de um modelo de agricalgue ndo produz apenas para consumo
proprio, mas também para venda. Logo, o conceitprddutores rurais pode ser definido
como um grupo formado por proprietarios de teragpeéguena extensdo, que exploram a
terra como mao de obra composta por membros da anesnilia, utilizando-se da forca para
produzir produtos destinados ao consumo propri@ara gomercializacdo (SCHNEIDER;
CASSOL, 2013).

Com a disseminacédo da pandemia de COVID-19, nmid& 2020, o Estado precisou
intervir por meio de politicas publicas de ampars pequenos produtores rurais. Entretanto,
mesmo antes da pandemia ja existiam politicas @tbfpara fomento do agronegdcio. Dessa
forma, as instituicdes financeiras proporcionannédlito rural com intuito de custear, investir,
comercializar e industrializar as atividades agcopeias. As concessdes de crédito rural com
taxas reduzidas podem ser utilizadas por produtomess ou cooperativas, excluindo-se os
estrangeiros, sindicatos rurais e produtores dedgrascala com renda acima de dois milhdes
de reais, dessa modalidade de crédito (GASPAR; ANMDR021).

O reconhecimento da agricultura familiar se deutgs motivos principais sendo eles
0 aumento da importancia politica, seguido pel@nmbecimento institucional possibilitado
pelo Estado a partir de leis e politicas publicagoe ultimo, devido a origem do trabalho de
reversao das valoracfes negativas relacionadascalaga familiar (PICOLOTTO, 2014).
Esse modelo de negdcio, segundo Navarro (2010)espmnde a grandes proporc¢des do
emprego rural, visto que a agricultura familiar reesponde a 84,4% do total dos
estabelecimentos rurais brasileiros.

Porém, com o avanco da pandemia, a agriculturalifansiofreu reveses devido as
politicas de isolamento social. O primeiro casasteado do novo coronavirus aconteceu em
Wuhan, na China, em 31 de dezembro de 2019. Ddpaisnstatada a propagacao acelerada
da doencga, foi declarada a Pandemia Mundial no Hla de marco de 2020
(HAMMERSCHMIDT; SANTANA, 2020).

O numero de falecimentos no Brasil ultrapassou @fi2até agosto de 2022. A
pandemia de COVID-19 pegou 0 mundo desprevenidmna consequéncia nenhum pais
estava preparado. Sem planos estratégicos a sesafosucontra a ameaca, a Organizagado
Mundial de Saude, OMS, recomendou planos de caitcig de influenza devido a
semelhanca que a infecgdo tinha com outras doeesjisatorias (FREITA®t al, 2020).

Apesar de a doenca ser lenta para apresentarrosifms sintomas, apresentou uma
grande capacidade de transmissdao 0 que ocasionowresgente numero de mortes
(AQUINO et al, 2020). Sua alta transmissdo associada a faltacotecimento foi
predominante para o aumento das mortes e, no Basitcos foram mais sentidos devido a
alto indice de desigualdade econdmica, com popetagivendo em condi¢cbes precarias e
sem acesso ao saneamento basico de qualidade e&desndle higiene (WERNECK;
CARVALHO, 2020). A transmissao ocorre de pessoa ga@ssoa € se da por meio da
inoculagcdo do virus em membranas mucosas e cowotato superficies contaminadas
(OLIVEIRA et al, 2020).

O tratamento inicial disponibilizado foi apenasgas sintomas e, sem uma vacina
especifica, restou aos governos a aplicacdo dedasegisando impedir a propagac¢do. Entre
as praticas sugeridas, o isolamento social foi tdmo forma de conter a disseminacao
acelerada da doenca. Porém, as medidas de enfesritatevantaram discussdes éticas e
legais sobre o desequilibrio econémico e a libexddel circulacdo (GARRIDO; GARRIDO,
2020).

Depois de registrado o primeiro caso na China, eanas de trés meses 0 virus foi
disseminado por todo o mundo. Os primeiros casgistrados no Brasil foram envoltos e
medo e em negacionismo disseminado pelo Governeréded que fez o pais rapidamente
figurar entre os paises com maior numero de casdgrnados diariamente (GULLO, 2020).
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Dividido entre dois discursos, o de manter a atig@econdmica ou o de proteger a saude da
populacdo, o pais enfrentou além dos obstaculossitog pela pandemia, os conflitos entre
esferas governamentais e debates sociais (FRANCA®-kt al, 2020).

Destacaram-se trés frentes ao combate do novoadras. A primeira abordou os
esforcos direcionados a saude como forma de pmiogzimeiro a vida da populagao,
enquanto a segunda frente priorizou a area sommliotuito de proteger as pessoas da falta
de trabalho e renda para as familias, em espec&hasituacao de isolamento. Por ultimo, a
preocupacdo com a criagdo de mecanismos para @rasgtividades econbémicas do pais
(KROTH, 2020). As discussfes abrangeram todos gsesgtos econdmicos e, mesmo a
agricultura familiar sofreu com as politicas restais.

3 METODOLOGIA

A pesquisa foi desenvolvida prioritariamente conawisédo de literatura, sendo
classificada como bibliografica e exploratéria,derem vista que procurou, por meio das
fontes publicadas, coletar informacdes relacionadas tema “impacto percebido na
agricultura familiar brasileira devido a crise pandca”.

Segundo Fonseca (2012), a pesquisa € uma técriealav@ resolver os problemas
propostos, partindo de uma duvida e a partir ddasala, encontrar uma solugéo, por meio
das técnicas cientificas. Prodanov e Freitas (2d&8hem a pesquisa cientifica como um
estudo realizado de forma planejada, direcionarsdesforcos ao problema do trabalho em
questao. A pesquisa cientifica parte do problempedguisa proposto, no qual, por meio de
métodos escolhidos pelo pesquisador, busca-seteamcoma solucéo.

Como metodologia de pesquisa utilizou-se a bibéifiga como forma de coleta de
dados. Por meio da pesquisa bibliografica foi pe$sd coleta de dados por meio de fontes
publicadas relacionadas ao tema em questéo, ntllizde artigos cientificos que abordaram o
tema agricultura familiar durante o periodo de pamd.

A analise e interpretacdo das informacfes seledamatilizou a pesquisa qualitativa,
qgue consistiu na abordagem de pesquisa por meiandbses subjetivas de fendmenos
sociais e do comportamento humano com base nagoéiksgpdo pesquisador. Como fonte de
dados, o principal repositério consultado f@soogleAcadémico.

4 DISCUSSAO

Em 2020, o mundo teve habitos e rotinas alteradoslecorréncia da pandemia do
coronavirus, que se espalhou rapidamente por tgdareta, causando inUmeras vitimas e
tragédias de proporcdes épicas. Foi preciso toredidas extremas como o isolamento social
e o fechamento das fronteiras com o objetivo ddecom disseminacdo da doenca. Nesse
cenario, muitos setores foram prejudicados frent @ejuizos e desafios provocados pela
crise sanitaria. O agronegocio brasileiro tambéinirfpactado, sobretudo a agricultura
familiar e, isso afetou de forma direta a econcuoiais.

Houve receio, por parte da populacédo, da falta lseeatos, devido as restricoes
estatais. O provimento da sociedade, em relacgaigigéo de alimentos basicos, obedecendo
as recomendacfes de distanciamento social, bem eonmbensificacdo das praticas de
higienizacdo passou a fazer parte das orientag@i@gc@das pelas agéncias de saude e do
poder publico, com o objetivo de desacelerar aifpratdo do virus. Assim, o sistema
agroalimentar precisou se reinventar e desenvollErnativas vidveis para manter a
circulacdo da producéao rural em meio a crise (SOEISA, 2021).
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O agronegocio brasileiro é composto de todas a&laties econdmicas relacionadas
com a producao e exploracéo da terra, sendo urpildoss econdmicos do pais e responsavel
pela producéo de alimentos para o pais e parategporpara diversos paises. A Tabela 6.1
demonstra o Produto Interno Bruto (PIB) referermdeagronegocio brasileiro em relacdo ao
periodo de 2010 a 2020. Foi observado que houve @&%rescimento do faturamento
durante a década analisada. Ao considerar por teukzgopecuario, o crescimento foi mais
acentuado dentro da porteira, ou seja, nas atieglgde tratam diretamente a exploracdo do
solo e a producao agricola, proporcionando um eicnésde 65% na renda anual. Em relacéo
aos insumos, o crescimento foi de 32%, seguido38é @os subsetor de servicos e 6% da
indUstria agropecudria.

Tabela 6.1: PIB - renda do Agronegdcio Brasile2@]0 a 2020, em R$ Milhdes.

Agronegocio
Ano (A) Insumos AgroE:)Be)cuéria Ind(gs)tria Se(rI\D/i)gos Agronegécio Total (A+B+C+D)
2010 60.745 313.444 452,397 729.0! 1.555.643
2011 65.518 360.079 431.319 707.7( 1.564.622
2012 67.439 320.579 416.261 666.5I 1.470.846
2013 69.859 333.320 413.897 674.2 1.491.316
2014 67.823 331.283 409.420 676.9 1.485.433
2015 66.342 332.644 424.215 721.6! 1.544.899
2016 67.224 373.765 442.175 771.8! 1.655.064
2017 63.020 343.994 425.067 728.7 1.560.824
2018 70.886 329.780 426.213 712.2( 1.539.078
2019 75.026 331.151 440.132 745.6: 1.591.927
2020 80.210 518.534 478.500 901.6! 1.978.894

Fonte: Cepea/CNA, 2021.

J& a Tabela 6.2 apresenta a evolugdo da rendardoeggcio em relacdo ao ramo
agricola, no periodo de 2010 a 2020. Foi evidenciad acréscimo de 19% no faturamento
global. Ao analisar por subgrupos, o maior cresoiméoi de 60% na producdo agricola de
fato, seguido de 30% no grupo de insumos para @anagocio, 1% na industria e 16% na
renda de servicos agropecuarios.

Tabela 6.2: PIB- Agronegécio Ramo Agricola, 202030, em R$ Milhdes.
Ramo Agricola

Ano (A) Insumos AgroEaBe)cuéria Ind(L’CJ:s)tria (D) Servigos Ramo Agricola (A+B+C+D)
2010 40.859 218.187 364.151 525.07: 1.148.271
2011 43.051 265.676 351.931 526.08 1.186.744
2012 45.242 241.063 343.789 506.61! 1.136.707
2013 48.008 223.551 333.233 486.75: 1.091.547
2014 45.929 206.723 321.573 465.29« 1.039.519
2015 44.214 210.360 329.006 487.02; 1.070.602
2016 42.698 249.885 347.495 537.85! 1.177.936
2017 40.869 233.324 332.072 502.53i 1.108.803
2018 47.799 222.314 346.290 523.90! 1.140.312
2019 50.771 199.092 345.909 512.59; 1.108.370
2020 53.394 348.580 365.091 609.53 1.376.596

Fonte: Cepea/CNA, 2021.
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A Tabela 6.3 demonstra a evolugcéo da renda, de 202020, relativa ao ramo
pecuario. No geral, o crescimento foi de 48%. Aaliaar por grupos, 0 maior acréscimo foi
de 78% propiciado pela atividade pecuaria proprigendita, seguida por 43% do setor de
servicos, 34% de insumos e 28% de atividades indisst

Tabela 6.3: PIB - Agronegécio Ramo Pecuario, 202020, em R$ Milhdes.
Ramo Pecuério

(B) ©

Ano (A) Insumos Agropecudria  Inddstria (D) Servicos Ramo Pecuario (A+B+C+D)
2010 19.886 95.257 88.246 203.98: 407.372
2011 22.467 94.403 79.388 181.62: 377.879
2012 22.197 79.516 72.472 159.95¢ 334.140
2013 21.851 109.769 80.664 187.48:¢ 399.768
2014 21.894 124.560 87.847 211.61! 445914
2015 22.127 122.284 95.208 234.67¢ 474.297
2016 24.526 123.880 94.680 234.04! 477.128
2017 22.151 110.670 92.995 226.20¢ 452.021
2018 23.086 107.466 79.923 188.29! 398.766
2019 24.255 132.059 94.223 233.02: 483.557
2020 26.816 169.954 113.408 292.12( 602.298

Fonte: Cepea/CNA, 2021.

E possivel notar que houve crescimento do PIB nwmrdo agronegdcio, agricola e
pecuaria, mesmo no ano de 2020, periodo de pandBesae ambito, segundo o Centro de
Estudos Avancados em Economia Aplicada (CEPEA, R@2h conformidade com o
comportamento da renda de 2010 a 2020, no ramaoégrio PIB cresceu 14,46% no
primeiro semestre de 2021, apds avancar 5,96%gumde trimestre. O resultado foi positivo
e expressivo para todos 0os segmentos do ramo, estaqgie para o primario.

O resultado da agricultura foi excelente, com dka24,33% no semestre, e foi
observado mesmo com o0 avango dos custos agricotasnea quebra de produgdo em
diferentes culturas devido as condi¢cdes climatidasfavoraveis. Um dos fatores que
impulsionou o aumento foi o alto patamar real dos;@s agricolas. A alta dos insumos
pressionou 0s custos agricolas e contribuiu pdsano resultado do segmento refletido no
patamar dos pre¢os agroindustriais e na recuperdgdproducédo em relagdo ao mesmo
periodo de 2020, marcado fortemente pelos desdedtasy econdmicos da pandemia de
COVID-19 (CEPEA, 2021).

Em relacéo ao desempenho do agronegdcio e da emohmasileira, a participacdo do
setor no PIB total se manteve em torno de 30% od@n2021. No ramo agricola, o PIB
cresceu 14,46% nos seis primeiros meses de 2021,attas importantes para todos 0s
segmentos. No que diz respeito ao ramo agricoRiBorecuou 2,18% no semestre. Sendo
gue o que contribuiu para esse desempenho foimgraimento dos custos com insumos, na
agroindustria ou nos agrosservi¢cos do ramo. J&egmento da pecuaria o PIB cresceu, com
resultado bem modesto tendo em vista a alta dg®@®m@os animais vivos e do leite. Outro
fato relevante foi que a menor producdo de bovmmsampo pesou sobre o PIB, mas se
contrapbs aos aumentos nas producdes de frangocs SCEPEA, 2021).

Alguns fatores contribuiram para o desempenho &p $dndo eles a desvalorizacéo
do real frente ao ddlar que tornou os precos leiessl mais competitivos; a guerra comercial
entre EUA e China que favoreceu o setor sojicuéiaquebra de safra nos paises concorrentes,
como no caso do acucar, 0 aumento da demanda doienal, como no comércio do
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algodéao; e as condic¢des climaticas favoraveis, carbienalidade a favor do café (KRETER
et al, 2021).

Durante parte do periodo pandémico em 2020 hodgehmmento das fronteiras com
intuito de reduzir as infecgcdes. A acao fez com duersos setores suspendessem as
atividades, gerando impactos econdmicos negatietgcionados ao isolamento social,
ocasionando a reducdo da producgéo. Portanto, eepaamdie COVID-19 trouxe impactos
importantes para todos 0s setores, porém, em cekgd&etor agropecuario prejudicou, por
exemplo, o escoamento e a logistica da producagueolevou a diversas Assembleias
Legislativas e Camaras Municipais a elaboraremepwsjcom propoésito de auxilio ao setor
rural.

As medidas e restricdes da pandemia afetaram wagednte e, com forte impacto, o
agronegocio (SCHNEIDERt al, 2020), o que causou paralisacdo total nos emésrqu
desembarques de produtos, especialmente aqueleorigem internacional, devido a
inseguranca sanitaria. Essas agfes prejudicaradnsito e o suprimento de alimentos
entre 0s paises. A populacdo temeu o desabasteoireea escassez de alimentos, o que
ocasionou uma onda de “compras de panico” paragstde alimentos. Com isso, houve
desabastecimento de determinados produtos e cergoirda demanda de alimentos basicos,
aumentando o preco dos produtos. Assim, as medaesstricdo de comércio e circulagédo de
pessoas foram um dos fatores responsaveis pekcékedos precos dos produtos, afetando a
populacdo mais carente (SIPIO&tlal, 2020).

A inseguranca no mercado internacional trouxe paeasil a queda nas exportacoes,
na demanda interna e externa e 0 aumento dos desfg®ducdo (OLIVEIRAet al, 2020).

Em contrapartida, o agronegocio se mostrou comcadgde ativa de gerar renda, mantendo o
setor produtivo e dando base a economia nacioredséNambito, mesmo em meio a crise
pandémica, o agronegocio demostrou resultadosvmssip que amenizou o impacto sofrido
na economia.

Destaca-se a importancia do agricultor familiaraparcrescimento do agronegacio,
visto que grande maioria das propriedades rurasilbira € explorada por produtores de
pequeno porte que em sua composicdo tem pessoasestaa familia envolvidas, que
produzem ndo apenas como forma de renda, mas tangam consumo proprio
(SCHNEIDER; CASSOL, 2013). A agricultura familiamrcesponde a mais de 85% do total
de todos os estabelecimentos rurais no pais (NAVARR10).

A pequena agricultura familiar € parte fundamedtabgronegdécio e € extremamente
relevante para a area econbmica e social no B@sQuadro 6.1 apresenta informacdes
acerca de uma pesquisa de abril de 2020, consdierantotal de estabelecimentos da
agricultura familiar no Brasil e no estado de MiGEais.

Quadro 6.1: Estabelecimentos rurais familiares.

Brasil Minas Gerais
Total de estabelecimentos da agricultura familigr .893.408 441.829
Estabelecimentos com valor _da producé@o mensal de 3.167.286 335.392
até R$ 3 mil
Estabelecimentos sem valor da producao 209.190 431.6

Fonte: DIEESE, 2020.

Observa-se que o total de estabelecimentos daulgra familiar corresponde a
3.897.408 em todo o pais, enquanto que Minas Gpaaisui 11,33% desse total. Durante a
pandemia, assim como em diversos setores, a agreeulamiliar foi afetada, causando
prejuizos de muitas maneiras, seja pelo lado feiamcpelo aumento dos precos dos insumos
ou no combate ao novo coronavirus. Ja pelo ladalstestacou-se o isolamento e o nimero
de vitimas do virus. A alta capacidade transmisaBsociada a falta de preparo do Brasil
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foram os maiores problemas e a causa para queaasdrus tenha causado um impacto téo
grande no pais (WERNECK; CARVALHO, 2020).

No setor da agricultura familiar, responsavel pande parte dos produtos agricolas
produzidos em todo o pais, houve baixas signifiaatna renda. As familias que dependiam
do comeércio aberto como mercados, feiras livrescelas para comercializar sua producéo e
arrecadar renda para sobrevivéncia se viram sendespcom a suspensdo das aulas
presenciais e a restricdo de abertura de estambeletms. Alimentos se acumularam ou
estragaram nas unidades produtivas agropecudriassol@amento social dificultou a
comercializacdo de alimentos, 0 que gerou probletawat® para os agricultores familiares
guanto para os consumidores de baixa renda (BREBPENH; 2021). Isso limitou para os
agricultores ao se tratar de opcoes de fontesraré/luitos perderam a producao por falta
de op¢des na hora de vender (SCHNEIDER; 2020).

Em meio a crise social causada pela pandemia, i@ubigra familiar sofreu
mudancas imprevisiveis em razdo das restricbessit@popois grande parte da renda desses
pequenos produtores era originada em feiras ligresstaurantes que foram fechados para
conter a disseminacdo do virus. Nesse ambito, saxiagdes e cooperativas de agricultura
familiar trabalharam novas formas de comercialiaad@sses produtos, como feiras de
bairros, supermercados, venda de cestas de prooigasizados por meio de redes sociais
bem como comercializagdo de produtos por meio dmgr@mas governamentais.

Foram alteradas algumas politicas publicas fedetaimo o Programa Nacional de
Alimentacdo Escolar (PNAE) e o Programa de Aquasigie Alimentos (PAA) que
contribuiram fortemente para garantir a manuterdg@roducédo e de renda por meio de
distribuicdo de itens da merenda escolar diretagnaos alunos. Assim, foi possivel que os
pequenos agricultores superassem e sobrevivessase @andémica sem maiores perdas.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O agronegodcio brasileiro garante a alimentacédordedg parte da populacdo e bateu
recordes no ano de 2021. Nesse ambito, houve diamaternacional crescente por soja,
acucar, café, algodao, arroz e carnes bovina, sutleafrango. Assim, o Brasil foi o maior
exportador liquido de produtos agropecuarios dodanwm plena pandemia. Os produtores
aumentaram sua oferta e ganharam novos mercaeéosaaionais.

O Brasil se manteve como um dos maiores produtmsportadores agropecuarios
do planeta. Alguns fatores contribuiram para o m@smho como a desvalorizacdo do real
frente ao ddélar tornando os precos brasileiros roampetitivos. A guerra comercial entre
EUA e China favoreceu o setor sojicultor, enquagte a quebra de safra nos paises
concorrentes, como no caso do agucar também auxiboaumenta da demanda. A alta da
demanda internacional, como no comércio do algoel@s, condi¢bes climaticas favoraveis,
como a bienalidade a favor do café proporcionardom momento do agronegocio nacional.

Portanto, foi observado no estudo, que mesmo er éneiise causada pelo COVID-
19, o agronegocio brasileiro apresentou resultadosiderados satisfatérios, se mostrando
um setor forte em meio a retracdo econémica e imBn@esafios em razdo da pandemia e
gue contribui muito para a recuperacéo da economia.

Nesse ambito, o agricultor familiar, como nos densa&tores da economia, procurou
se reinventar em meio a crise. Isso nao foi taf@éd, por ser um setor que necessita do
contato frente a frente com o cliente. O que ajudojustamente a fidelidade do cliente com
o produtor e, com isso foi possivel que ele massigesua fonte de renda. A importancia do
apoio politico para o setor também ajudou a amemigaimpactos causados por meio de
politicas publicas direcionadas ao setor.
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