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RESUMO

O presente estudo tem como objetivo analisar a visdo de micro e pequenos
empresarios do Distrito Federal acerca da utilizacdo do marketing digital em seus
negécios durante a pandemia do Covid-19. Para atender ao objetivo do trabalho, esta
pesquisa apresenta as caracteristicas e a contextualizacdo dos objetos de estudo,
realizada por meio de pesquisas documentais e bibliograficas. Além disto, este
trabalho também se utiliza de entrevistas semi-abertas em profundidade, realizadas
com nove micro e pequenos(as) empreséarios(as) do Distrito Federal. Os relatos
destes(as) empresarios(as) evidenciam ndo sO a importancia da utilizacdo do
marketing digital nestas empresas, mas também sua necessidade durante a crise,
além das principais ferramentas utilizadas, como o Instagram, por exemplo.

Palavras-chave: Comunicacdo Organizacional. Marketing digital. MPEs. Covid-19.



ABSTRACT

The present study aims to analyze the view of micro and small entrepreneurs in the
Federal District regarding the use of digital marketing in their businesses during the
Covid-19 pandemic. To meet the objective of the work, this research presents the
characteristics and context of the objects of study, carried out through documentary
and bibliographic research. In addition, this work also uses in-depth semi-open
interviews, conducted with nine micro and small entrepreneurs from the Federal
District. The reports of these entrepreneurs demonstrate not only the importance of
using digital marketing in these companies, but also their need during the crisis, in
addition to the main tools used, such as Instagram, for example.

Keywords: Organizational Communication. Digital marketing. MSEs. Covid-19.
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1 INTRODUCAO

Quando se fala em Covid-19, fala-se de um virus que impactou de diversas
maneiras ndo s6 as pessoas e suas rotinas, mas também o modo de vida em
sociedade e, principalmente, as organiza¢des, com ou sem fins lucrativos. Devido a
este virus devastador, muitos setores de nossa sociedade foram obrigados a
encontrar outros meios de continuar operando, ou até mesmo obrigados a parar suas
atividades por um determinado periodo.

No dia 20/03/2020, o Ministério da Saude reconheceu e existéncia de uma
transmissdo comunitaria em todo territorio nacional, levando os governadores dos
diferentes estados federativos a adotarem diferentes medidas como forma de
prevencao a um possivel colapso no sistema de salude publica desses estados.

Através de orienta¢gBes da Organizacdo Mundial de Saude (OMS) e tendo em
vista a realidade que outros paises ja estavam vivendo, as medidas restritivas de
distanciamento social se mostraram uma das poucas alternativas viaveis a serem
adotadas.

De acordo com Rossi (2021), em marco deste ano, no mundo ja haviam mais
de 135 milhdes de casos registrados da doenca, que resultaram em quase 3 milhdes
de mortes. A méa gestédo de politicas publicas por parte do Governo Federal fez com
gue a pandemia do Covid-19 atingisse proporcdes catastréficas no pais, atingindo 13
milhnbes de casos registrados e mais de 350 mil mortes neste periodo. Por
conseguinte, o Brasil se tornou um dos epicentros da doenca.

No Distrito Federal (DF), o governador Ibaneis Rocha (MDB), através do
Decreto N° 40.509, promulgado no dia 11/03/2020, decretou a suspenséo de aulas na
rede publica e privada, além da suspensao de eventos que exigissem licencas do
Governo. Devido ao agravamento da situacdo, mesmo diante destas medidas
restritivas, outros diversos decretos foram promulgados apos este primeiro, tornando
inviavel a abertura do comércio, tendo em vista 0 momento de extremo risco para a
saude publica do estado.

O comeércio foi, por estes motivos, um dos setores mais impactados pela
pandemia, tendo de se reiventar nos mais variados sentidos. O fato do fechamento do
comércio e da consequente inviabilidade de vendas de forma presencial, tanto de

servicos, como de produtos, exigiu que novos canais de divulgacéo e venda fossem
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implementados ou fortalecidos nestas empresas. A importancia do aprimoramento do
setor da comunicacdo nestas empresas se fez, entdo, algo crucial para a
sobrevivéncia das mesmas.

Uma das alternativas que se mostrou mais eficiente para manter este tipo de
atividade funcionando foi o fortalecimento dos meios digitais, tendo em vista a forte
presenca da internet na sociedade brasileira atual.

Segundo o Centro Regional para o Desenvolvimento de Estudos sobre a
Sociedade da Informacéao (Cetic.br), vinculado ao Comité Gestor da Internet no Brasil
(CGl.br), 134 milhdes de brasileiros possuem acesso a internet nos dias de hoje, isto
quer dizer que a cada trés brasileiros, dois possuem acesso a rede (Cetic.br, 2019, p.
9).

Portanto, a utilizacdo do marketing digital, através das redes sociais, do e-
commerce! e outras plataformas se faz uma uma estratégia de comunicacao essencial
atualmente. Conforme relatado no Painel TIC - Covid-19, também realizado pelo
Cetic.br (2021, p. 21-22), houve um aumento na utilizacdo do e-commerce de 22%
durante a pandemia. Entre os 100 milh&es de entrevistados, 66% afirmaram se utilizar
do comércio online neste periodo, enquanto que no ano de 2018 a porcentagem de
entrevistados que realizavam estas atividades era de 44%.

Dados quantitativos e qualitativos obtidos através do Servico Brasileiro de
Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE), realizados entre os meses de
marco de 2020 e dezembro do mesmo ano, mostram como as micro e pequenas
empresas (MPESs) brasileiras foram drasticamente afetadas.

Segundo a propria pesquisa realizada pelo SEBRAE, este tipo de negdcio teve
diversos impactos gerados pela crise, como a reducédo de seus faturamentos, além de
muitos outros, sendo obrigadas a demitirem funcionarios ou até a fecharem as portas.

Além desta visdo mais ampla, a pesquisa também permite fazer uma analise
mais profunda a partir de cada estado, evidenciando como foram as diferentes
consequéncias, as diferentes medidas adotadas na comunicacdo digital e seus
respectivos resultados.

Ao se pensar em comércio, diretamente lembra-se das grandes marcas e
empresas, porém, esse tipo de organizacdo ndo sera o foco deste trabalho. Este

estudo aborda com exclusividade as MPEs, organiza¢cbes que possuem grande

1 Segundo o SEBRAE (2013), o e-commerce, ou comércio eletrénico, é a atividade mercantil que realiza
a conexao entre o cliente e a organizacéo que deseja vender seus produtos ou servigos.
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importancia para economia brasileira e foram bastante impactadas pela crise, com

delimitacdo geogréfica no estado do DF.

A pandemia de coronavirus mudou o funcionamento de 5,3 milhdes de
pequenas empresas no Brasil, o que equivale a 31% do total. Outras 10,1
milhdes, ou 58,9%, interromperam as atividades temporariamente. E o que
mostra a segunda edicdo da pesquisa O impacto da pandemia de coronavirus
nos pequenos negocios, realizada pelo Sebrae (SEBRAE, 2020, p. 4).

Sendo ainda mais especifico, o estudo aborda estes efeitos através de uma
visdo da comunicacao, trazendo conceitos técnicos sobre o marketing digital, algumas
de suas ferramentas e como elas, de fato, ajudaram manter muitas dessas empresas

vivas em tempos de distanciamento social.

1.1 Pergunta de Pesquisa

Ao analisar os objetos de estudo, além do contexto em que estdo inseridos,
pode-se perceber que durante esta pandemia surgiram relevantes fatores de risco
para este tipo de organizacdo. As MPEs sao, de fato, mais frageis que médias e
grandes empresas, tendo em vista estarem, muitas vezes, em um processo de
consolidagéo, possuirem menos recursos, entre outras variaveis.

Estes fatores, que jA se caracterizavam presentes durante épocas de
normalidade, aumentaram drasticamente o risco de fechamento para muitos desses
negocios. Apesar de todas essas adversidades, muitas organizacdes se adaptaram,
utilizando, dentro da comunicacdo, o meio digital como principal solucdo para
contornar esses problemas e, em muitos casos, encontrando dentro deste canal
melhores condicbes para a consolidacdo de suas marcas.

Por consequéncia, pode-se notar a participacdo relevante que as ferramentas
digitais tiveram, principalmente no ambito da comunicagcdo, para a sobrevivéncia
dessas empresas em meio a uma crise de nivel mundial, se mostrando, inclusive,
como um divisor de dguas entre alguns desses empreendimentos.

Ao trazer a tona esta problematica, este trabalho se baseia na seguinte
pergunta de pesquisa: quais foram as consequéncias sofridas por empresas de micro
e pequeno porte durante a pandemia do Covid-19 e, na percepcdo destes(as)
empresarios(as), as ferramentas digitais, de fato, foram diferenciais para contornar

estas consequéncias?
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Tendo como delimitacdo as MPEs do Distrito Federal, serdo analisados os
relatos oferecidos por empreséarios(as) voluntarios(as), para evidenciar empresas que
se reinventaram dentro do meio digital, se consolidando através do uso de redes
sociais e da utilizacdo de outras ferramentas, evidenciando também quais foram os
efeitos mais perceptiveis em seus negdcios, quais canais foram mais utilizados, os
resultados obtidos e suas opinides acerca da importancia destes meios, podendo,
assim, observar de maneira mais concreta o poder de tais canais de comunicacgao e

chegar ao questionamento levantado dentro das limitacdes estabelecidas.

1.2 Justificativa

A escolha do tema de estudo leva em consideracdo diversos fatores, um
desses fatores é a atualidade do contexto causado pela pandemia. A crise causada
pelo Covid-19 se faz uma realidade recente e pouco estudada, principalmente dentro
de assuntos especificos, como as consequéncias causadas por esta crise dentro do
ambiente organizacional das MPEs.

Os resultados causados nao s6 afetaram estas empresas em aspectos mais
gerais como faturamento, por exemplo, mas também forcaram a utilizacdo do meio
digital em empresas que ndo utilizavam estas ferramentas e o aprimoramento do uso
dessas ferramentas e estratégias em empresas que ja as utilizavam.

A delimitacdo do objeto de pesquisa com foco no uso destas ferramentas e
estratégias digitais tem como base um fendmeno que ja era muito perceptivel em
nossa sociedade, que € o uso da internet cada vez mais presente em nossas rotinas,
se configurando muitas vezes até como uma necessidade nos tempos atuais, seja
para comprar produtos, obter informacdes, estudar, trabalhar, vender e divulgar
produtos e servigcos, no caso de organizacoes, dentre outras diversas utilidades.

A pandemia gerada pelo Covid-19 fez com que o uso da internet se tornasse
algo ainda mais essencial em nossas rotinas, possibilitando um maior distanciamento
social e assim evitando que o virus se propagasse ainda mais.

Segundo o Painel TIC Covid-19 (Cetic.br, 2021, p. 23), dois quintos dos
entrevistados trabalharam por meio da internet durante esta pandemia, principalmente
funcionarios publicos, trabalhadores da educacgdo, da administragdo publica e de

atividades profissionais, cientificas e técnicas.
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Além deste dado, de acordo com o mesmo relatério, podemos perceber a
grande utilizacdo dos meios digitais por meio de escolas e universidades. Um total de
87% dos entrevistados que estavam frequentando alguma escola ou universidade na
época da pesquisa, afirmaram acompanhar aulas remotas por estes meios (Cetic.br,
2021, p. 23).

Os restaurantes também tiveram de fechar e optar pelo servico de delivery.
Segundo o mesmo relatorio, a porcentagem de entrevistados que pediu refeicdes via
aplicativos de delivery e outros meios praticamente triplicou, passando de 15% em
2018, para 44% na pandemia (Cetic.br, 2021, p. 22).

“O uso da internet no Brasil cresceu durante a quarentena: o aumento foi entre
40% e 50%, segundo dados da Agéncia Nacional de Telecomunica¢des (Anatel), e a
alta foi ainda maior para servidores internacionais” (LAVADO, 2020). Dentro dessa
nova realidade, o uso de plataformas, ferramentas e estratégias que de alguma forma
melhorem a comunicacéo e usabilidade desses meios se tornaram algo fundamental,
nao so para a sobrevivéncia das pessoas, mas também das organizacgdes.

A escolha em delimitar o objeto de estudo as MPEs se da ao fato de que este
tipo de organizacdo possui muito mais fragilidades e vulnerabilidades do que médias
e grandes empresas, que devido aos recursos e mao de obra qualificada conseguem
se adaptar melhor & uma crise externa, por exemplo.

Portanto, podemos perceber que a sobrevivéncia destas MPEs em meio a crise
do Covid-19 se faz uma problematica pertinente, e nesta pesquisa, estudaremos esta
problematica com foco na importancia do uso de ferramentas e estratégias digitais,

que se mostraram uma alternativa para este tipo de negdcio durante esse periodo.

1.3 Objetivos

1.3.1 Geral

Este trabalho tem como objetivo principal possibilitar uma analise mais
aprofundada da utilizacdo do marketing digital por meio das MPEs do DF durante a
crise do Covid-19.

As plataformas e redes digitais estdo, de fato, entranhadas as nossas rotinas,

assim como na rotina de organizacdes. Para perceber esta nova realidade basta olhar
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para nossa sociedade, que possui cada vez mais meios que possibilitem o acesso a
tais tecnologias, como os smartphones, por exemplo.

Segundo a pesquisa do Cetic.br (2019, p. 12) entre os 134 milhdes de
brasileiros que possuem acesso a internet, 99% afirmaram acessar esta rede por meio
do celular, mostrando como este tipo de dispositivo esta se difundindo entre a
populacao brasileira.

Estas ferramentas se tornaram tdo fundamentais quanto qualquer outra em
termos de necessidade, seja para nds como individuos, quanto para as organizacoes,
de qualquer tipo.

Através de relatos e experiéncias dos(as) préprios(as) empresérios(as) de
micro e pequeno porte, este estudo busca analisar quais foram as ferramentas,
platatormas e redes mais utilizadas dentro do universo do marketing digital, assim
como a percepcao e opinido sobre a importancia desses meios dentro da visao
destes(as) empresarios(as), principalmente em um momento de crise e

distanciamento social.

1.3.2 Especificos

Esta pesquisa tem como um de seus objetivos ambientar o leitor com o universo
das MPEs no pais, abordando suas caracteristicas e a importancia deste tipo de
organizacao na economia brasileira.

Além de conceituar este tipo de organizacdo, a pesquisa também busca
conceituar as estratégias, ferramentas e redes utilizadas no marketing digital,
abordando algumas de suas caracteristicas e 0 contexto que torna o uso desse tipo
de marketing tdo importante na atualidade.

Paraisto, a pesquisa realiza uma introducdo desses objetos de estudo por meio
da analise de dados quantitativos e da pesquisa documental. Serdo analisados
relatorios e dados quantitativos, disponibilizados pelo SEBRAE, que possibilitem uma
viséo geral acerca do universo das MPEs no pais e no DF, além de uma analise acerca
dos conceitos e principais ferramentas do marketing digital e a consolidacdo dessa
estratégia de comunicacdo em nossa sociedade, com base em artigos académicos e
livros sobre o tema.

A presente pesquisa visa, também, evidenciar como esta pandemia intensificou

ainda mais um ambiente favoravel ao comércio atraves das ferramentas e plataformas
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digitais, principalmente no caso deste tipo de empresa, tendo em vista suas
caracteristicas e singularidades organizacionais. Para isto, se faz necessaria uma
abordagem ao contexto de nossa sociedade referente a crise do Covid-19 e as
medidas restritivas adotadas, através da analise de comunicados feitos pelos 6rgéaos

governamentais e sites de noticia.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Conceito e importancia das MPEs brasileiras

Iniciando a conceituacdo dos objetos e termos presentes na pesquisa,
abordaremos primeiro as MPESs, o que as caracterizam, assim como a sua importancia
na economia e na geracdo de empregos do nosso pais. Para discutir este tema de
uma maneira mais conceitual, &€ necessério falar sobre a Lei Complementar N° 123,
de 14 de Dezembro de 2006, disposta no Codigo Civil.

A Lei Complementar N° 123 (BRASIL, 2006), também chamada de Lei Geral
da Micro e Pequena empresa, foi criada com o intuito de beneficiar este tipo de
negdécio através da cobranca de cargas tributarias menos sufocantes, permitindo que
esses negocios desenvolvam competitividade, gerando empregos e um consequente
fortalecimento na economia do pais.

Além de criar uma certa protecdo as MPEs, para que estas tenham uma maior
possibilidade de desenvolvimento, esta lei também as enquadra dentro de certos
padrbes, considerando caracteristicas como receita bruta anual e algumas outras
especifidades, para classificar estes negdcios e ter um certo controle de quais deles
se enquadram e podem usufruir dos beneficios oferecidos previstos na lei.

De acordo com o Capitulo Il, Art. 3° Incisos | e 1l da Lei Complementar N° 123
(BRASIL, 2006), as Microempresas (MES) devem possuir uma receita bruta anual
inferior ou igual a R$360.000, ja as consideradas Empresas de Pequeno Porte (EPPS)
devem possuir uma receita brutal anual superior a R$360.000 e igual ou inferior a
R$4.800.000.

Art. 3° Para os efeitos desta Lei Complementar, consideram-se
microempresas ou empresas de pequeno porte (...) devidamente registrados
no Registro de Empresas Mercantis ou no Registro Civil de Pessoas
Juridicas, conforme o caso, desde que:
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| - no caso da microempresa, aufira, em cada ano-calendario, receita bruta
igual ou inferior a R$ 360.000,00 (trezentos e sessenta mil reais); e

Il - no caso de empresa de pequeno porte, aufira, em cada ano-calendario,
receita bruta superior a R$ 360.000,00 (trezentos e sessenta mil reais) e
igual ou inferior a R$ 4.800.000,00  (quatro milh&es e oitocentos mil reais)
(BRASIL, 2006).

Vale também mencionar a figura do Microempreendedor Individual (MEI), outra
categoria importante que esta presente nesta pesquisa. Ainda segundo essa mesma
lei, o Microempreendedor individual se caracteriza por uma receita bruta anual igual
ou inferior a R$81.000, além de atender a outras especifidades, como possuir no
méaximo 1 empregado, ndo possuir mais de 1 estabelecimento, ser optante do Simples
Nacional, dentre outras (BRASIL, 2006).

De acordo com o site da Receita Federal do Brasil (RFB), “o Simples Nacional
€ um regime compartilhado de arrecadacdo, cobranca e fiscalizacdo de tributos
aplicavel as Microempresas e Empresas de Pequeno Porte, previsto na Lei
Complementar n® 123, de 14 de dezembro de 2006” (RECEITA FEDERAL DO
BRASIL, 2006). Em outras palavras, o Simples Nacional € um programa que facilita a
contribuicdo tributaria para empresas enquadradas nas categorias acima, através de
beneficios tributarios concedidos.

O beneficio tributario destinado a estas empresas se da por meio do cadastro
no Simples Nacional. As MPEs ndo sédo obrigadas a se cadastrarem no programa,
porém, caso optem pelo Simples Nacional, receberdo uma isencdo de uma parcela
da carga tributaria a qual seriam obrigadas a pagar caso ndo fossem cadastradas, ja
o microempreendedor individual ao se cadastrar como MEI € automaticamente
optante pelo Simples Nacional, tendo que pagar apenas uma taxa ao governo e se
isentando de impostos.

A protecdo e os beneficios concedidos as MPEs e MEIs por meio das leis,
orgdos e programas citados no texto acima, revelam um novo ambiente para o
empreendedorismo brasileiro, que antes se limitava ao dominio de médias e grandes
empresas, devido a alta taxa tributaria e competitividade, mas que agora se abre
também para negécios de menor porte. “Em paises como o Brasil onde ha alto
desequilibrio regional, micro e pequenas empresas podem apresentar um importante
papel para a descentralizagdo industrial” (GONCALVES apud CEZARINO;
CAMPOMAR, 2006, p. 3).
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Segundo relatério do SEBRAE (2015, p. 3), através de pesquisa realizada no
ano de 2011, em parceria com a Fundacéo Getulio Vargas (FGV), foi possivel inferir
gue as MPEs ja eram responsaveis por 27% do Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro.
Este dado revelou um aumento consideravel em relacdo aos anos anteriores,

evidenciando o espac¢o que negocios deste porte vém ganhando no Brasil.

As Micro e Pequenas empresas (doravante MPE) vém adquirindo, ao longo
dos dltimos 30 anos, uma importancia crescente no pais, sendo
inquestionavel o seu relevante papel socioecondmico desempenhado. Em
estudo anteriormente publicado, tal importdncia no &ambito nacional
dimensionam essa afirmativa, ao constatar que as MPE geraram, em 2011,
27% do Valor Adicionado do conjunto de atividades pesquisadas (PIB), tendo
sido observado uma elevacgao desse percentual quando comparado aos anos
anteriores, quando representava 21% em 1985 e 23,2% em 2001 (SEBRAE,
2015, p.3).

Ainda de acordo com o Diretor Presidente do Sebrae Nacional a época, Luiz
Barretto (2015), os micro e pequenos negocios sdao um dos principais geradores de
emprego no Brasil, “mais de um quarto do PIB brasileiro é gerado pelos pequenos
negécios, os grandes responsaveis pela geracdo de emprego no pais” (SEBRAE,
2015, p. 2).

E possivel notar, portanto, a atual importancia das MPEs para a economia
brasileira, tendo como uma de suas principais caracteristicas a geragdo de empregos

e producdo de sevicos e bens para o pais.

Uma importante contribuicdo das micro e pequenas empresas no crescimento
e desenvolvimento do Pais é a de servirem de “colchao” amortecedor do
desemprego. Constituem uma alternativa de ocupagéo para uma pequena
parcela da populagéo que tem condi¢do de desenvolver seu proprio negocio,
e em uma alternativa de emprego formal ou informal (IBGE, 2003, p. 15)

2.2 O universo das micro e pequenas empresas no DF

Apo6s conhecer um pouco melhor o conceito e as caracteristicas das MPEs no
pais, € possivel analisar um pouco melhor a sua realidade dentro da delimitacdo deste
trabalho, o estado do DF.

Através de pesquisas e da andlise de dados, obtidos através da RFB e de
outros orgdos, o SEBRAE realiza o monitoramento das MPEs no pais,

disponibilizando, deste modo, dados relativos ao numero de negdécios, empregos
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gerados, massa salarial, dentre outros. A maioria destas pesquisas é segmentada por
caracteristicas como porte do negdcio, regido e estado do pais, dentre outras.

O ultimo levantamento de dados realizado pelo SEBRAE (2020), com dados da
RFB, mostra que o DF possui um total de 193.449 micro e pequenos nhegocios, sendo
175.857 Microempresas (incluindo MEIS) e 17.592 EPPs.

Em outro levantamento feito pelo SEBRAE (2018), com dados do Ministério da
Economia (RAIS), foi possivel constatar que no ano de 2018, as MPEs do DF geraram
um total de 291.185 empregos, sendo que 161.260 foram gerados por empresas de
pequeno porte e 129.925 por microempresas. Esses nimeros nos motram que estas
empresas empregaram quase 10% da populacéo do estado, que possui, segundo
dados do IBGE (2020), uma populacéo estimada de 3.055.149 de habitantes. A partir
destas informac@es, podemos notar a forte presenca de empresas desse porte no DF,
contribuindo de maneira relevante para a economia desse estado.

Além destes numeros, pode-se observar, de acordo com o Quadro 1, que 0s
trés segmentos econdmicos que mais concentram MPEs no DF sdo os de criacdo de
bovinos, restaurantes e outros estabelecimentos de servicos de alimentacdo e

bebidas, e comércio varejista de artigos de vestuario e acessorios:
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Quadro 1 — Anuario do Trabalho nos Pequenos Negdcios 2018 (atividades econémicas das MPEs
no Centro-Oeste)

a0 das 20 subclasses de atividade econdmica segundo

niimero de estabelecimentos de Pequenos Negocios - Regido Centro-Oeste 2018

Subclasse de atividade econbmica N absolutes %
Crisg3 de bovinos 43764 1,
Restaurantss ¢ oulre estabelecimentes de Senioos de alimentacin & hebidas puitil 43
Comertn varssta de arigs do vesiuni e acessinios 2450 19
Transporte mdoviar de cerg 19166 B |
Atividtades; de atencio ambulaiorial escutadas por medicos e adontbiogs 18422 30
Comnércin de pegas & alessiiios par vestulos aUtomaioms 16315 15
Comnertin versiesta de fenagens, madeia e material de consinacio 15,004 24
Comentin varespsta de mentadonias em geed, com predomindncia de produtns almenticios - minimencadis, MenEanss & amamins 1438 23
Coméntin varesmsta de outres produtns novos ndo especificados aneromenie 13.067 Al
Cultivo de o3 12006 |
Manutencho e reparao de veiculos autmotores 12261 ]
Conetrgdo d edficios 1115 148
Comértin varpsta de podubos farmacuSions para Uso bumand & velrnam 11619 19
Aiidades de cortablifade, consufiona e auditona contal e tibutiia 1813 13
Miidades uridcas, eacetn carinos 6873 11
Cornértin versieita especializado de mivels, colchasra e artigns de luminagso 088 1.0
Comertin varspsta de prdutios almeniinos em gl ou espesialimda em produtns aimenfcies ndo espaciicados antenoments 444 1.0
Aiiidades de ensing nd0 especiicadas antedomente 6061 1.0
Senvies corbinados de escritno 2 apoin adminstrativ 5006 10
Cabeleirns & oufras dhwdades de iratamentn de belea 5807 04
Tokal 20+ 205M  d68
Tokal 620904 1000

Fonte: Ministnio da Economia, Ras
Elaboraao: SEBRAE & DIEESE

Fonte: SEBRAE, 2020, p. 44

2.3 Marketing digital — beneficios e ferramentas

Antes de falar propriamente sobre marketing digital, sua definicdo e seus
conceitos, é importante discutir sobre as caracteristicas sociais e econémicas que
moldaram a forca desta ferramenta, ou seja, 0 ambiente que torna o marketing digital
uma das ferramentas de comunicacao mais relevantes da atualidade.

Tomando como base o livro “Marketing 4.0 — Do tradicional ao digital” de Philip
Kotler?, Hiermawan Kartajaya e lwan Setiawan, pode-se perceber como os padrdes
de consumo e poder vem mudando em nossa sociedade. Segundo os autores, um
poder que era estabelecido antes de uma maneira verticalizada, se concentrando nas
maos de grandes marcas e chefes de estado, atualmente vém se distribuindo de uma

2 Philip Kotler é considerado por muitos o “guru” do marketing moderno, com obras de renome, este
autor nos passa em “Marketing Digital 4.0 — do tradicional ao digital” uma contextualizacdo de como o
marketing digital se consolidou nos tempos atuais.
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maneira mais horizontal, aonde ndés, consumidores, detemos este poder,
principalmente ap6s a chegada da internet.

Essa nova sociedade de consumo, que agora se distribui de maneira mais
horizontal, se deu em grande parte, gracas a inclusdo social proporcionada pela
Internet. As grandes marcas e inddstrias que antes dominavam o mercado, cederam
espacgo as novas organizagdes, que atendem aos mercados de paises emergentes,
proporcionando maior diversidade.

De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), como consequéncia deste
novo modelo social, os consumidores detém muito mais poder e influéncia, ditando

agora o direcionamento do mercado.

Até o YouTube pegou Hollywood de surpresa com seu sucesso repentino.
Uma pesquisa encomendada pela revista Variety revelou que, na faixa dos 13
aos 18 anos, celebridades do YouTube sdo mais populares do que astros do
cinema americano. (...)

Esses movimentos alteraram radicalmente nosso mundo, levando a uma
realidade na qual as for¢as horizontais, inclusivas e sociais sobrepujam as
forgas verticais, exclusivas e individuais, e comunidades de consumidores
tornaram-se cada vez mais poderosas (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2017, p. 14).

Ainda segundo estes autores, essa inclusao social influencia n&o apenas o
meio online, mas também o meio off-line, aonde essa nova distribuicdo de poder
contribui com o comércio comunitario e com grupos que eram excluidos pela
sociedade. Esses fatores provam a for¢ca que estes consumidores possuem,

estabelecendo novos mercados através da inclusao.

A incluséo social esta acontecendo ndo apenas on-line, mas também off-line.
O conceito de cidades inclusivas — lugares que acolhem a diversidade de seus
habitantes — costuma ser considerado um bom modelo para cidades
sustentaveis. Semelhante ao conceito de midia social, o conceito de cidades
inclusivas argumenta que, quando elas acolhem minorias que costumam ser
deixadas para tras, dando-lhes uma sensacdo de aceitacdo, isso sO traz
beneficios para as cidades. A inclusdo social também pode se manifestar na
forma de comércio justo, diversidade no emprego e empoderamento das
mulheres (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 17).
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Apesar da visdo inclusiva de Kotler, Kartajaya e Setiawan, ainda € possivel
perceber um certo “imperialismo” americano dentro do processo de plataformizacéo?,
tendo em vista que as plataformas mais utilizadas na internet, como o Facebook e o
Google, sdo americanas, de acordo com Jin (2013, p. 145-146).

Tendo em vista esse novo contexto social e econdmico, é possivel fazer uma
analogia em relacdo as MPEs. Pode-se notar a formagdo de um novo ambiente que
favorece a consolidacdo deste tipo de negdcio. Portanto, de acordo com Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2017), a globalizacao, impulsionada fortemente pelo avanco da
internet, proporcionou que estas empresas ganhassem competitividade podendo,

assim, se inserir no mercado.

A globalizagdo cria um campo de jogo nivelado. A competitividade das
empresas ndo sera mais determinada por seu tamanho, seu pais de origem
ou sua vantagem passada. Empresas menores, mais jovens e localmente
estabelecidas terdo chance de competir com empresas maiores, mais antigas
e globais. No fim, ndo existirhA uma empresa que domine totalmente as
demais. Pelo contrario, uma empresa pode ser mais competitiva se conseguir
se conectar com comunidades de consumidores e parceiros para a cocriagdo,
e com concorrentes para a “coopeticao” (KOTLER; KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2017, p. 18).

Além disso, os autores também afirmam que uma das principais caracteristicas
desse novo modelo de consumidor é estar sempre conectado, algo que se tornou
possivel, em grande parte, gracas aos smartphones, por exemplo. O fato das pessoas
passarem grande parte de seus dias utilizando varios destes dispositivos, de forma

simultanea, durante seu tempo livre, mostra a relevancia das telas na atualidade.

A conectividade é possivelmente o mais importante agente de mudanga na
historia do marketing. Embora ndo possa mais ser considerada novidade,
vem mudando muitas facetas do mercado e n&do mostra sinais de
desaceleracdo. (...)

Os clientes ndo sao mais receptores passivos de acdes de segmentacao,
direcionamento e posicionamento de uma empresa. A conectividade acelera
a dinamica dos mercados a ponto de ser praticamente impossivel para uma
empresa ficar sozinha e depender apenas dos recursos internos para ser
bem-sucedida. As empresas precisam encarar a realidade de que, para
vencer, devem colaborar com grupos externos e até envolver a participagado
dos clientes (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 24-25).

3 Segundo Poell, Nieborg e Van Dijck (2020, p. 4-5), as plataformas séo as infraestruturas digitais
“(re)programaveis” que moldam interagdes entre os usuarios, organizadas principalmente pela coleta e
processamento de dados, ja a plataformizacéo €, de forma resumida, “a reorganizagédo de praticas e
imaginacgodes culturais em torno de plataformas”.
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Apesar deste fato, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) remetem a
conectividades mais amplas, a “conectividade experiencial’ e a “conectividade social”,
aonde a relacdo entre marcas e consumidores é feita através da experiéncia de
utiizacdo do produto ou servico e repassada através das comunidades de

consumidores.

Embora a conectividade mével — por meio de dispositivos mdéveis — seja
importante, trata-se do nivel mais basico de conectividade, no qual a internet
serve apenas como infraestrutura de comunicacdo. O préximo nivel é a
conectividade experiencial, na qual a internet é usada para fornecer uma
experiéncia superior em pontos de contato entre os clientes e as marcas.
Nesse estagio, nao estamos mais preocupados apenas com a extensao, mas
também com a profundidade da conectividade. O nivel supremo é a
conectividade social, que envolve a forca da conexdo em comunidades de
consumidores (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 26).

Portanto, deve-se ter em mente, que este novo tipo de consumidor esta muito
mais ligado as opinides de outros consumidores, ou seja, a comunidades sociais
criadas dentro dessas redes, do que a campanhas publicitarias e propagandas criadas
internamente pelas empresas.

Um exemplo disso séo os blogs dentro de redes sociais como o Instagram, por
exemplo, aonde pessoas comuns fazem divulgacfes de produtos e servi¢cos atraves
de seus perfis nessas redes, podendo se caracterizar como um grande defensor ou
até como um grande critico da marca.

Poder e economia distribuidos de forma horizontal, organizac6es e mercados
emergentes, inclusédo social, conectividade e tecnologia digital, esses sdo alguns dos
aspectos que nos ajudam a entender o motivo do marketing digital ter se tornado uma
das ferramentas de comunicacdo mais importantes para uma empresa nos dias
atuais.

Porém, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) alertam que o marketing digital
deve coexistir com as ferramentas do marketing tradicional, ou seja, com o offline.
Podemos ver isso claramente na segmentacédo de publico-alvo, por exemplo, muito

utilizada em estratégias de marketing digital como o impulsionamento de publicacdes
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através do Faceboock ads?, ferramenta que proporciona direcionar estas publicacées
para determinado publico-alvo com base em seu comportamento dentro da rede.

O marketing tradicional consiste em “satisfazer necessidades projetando
produtos cujas caracteristicas identificamos gracas a pesquisa de mercados e utilizar
a publicidade para dizer como nosso produto resolve a necessidade que os clientes
informaram anteriormente” (PAREDES, 2019), portanto, € possivel afirmar que o
marketing digital consiste em uma adaptacéo do marketing tradicional, agora utilizado

por meio de midias e ferramentas digitais que proporcionam uma maior eficiéncia.

A mercadologia digital € uma forma de marketing que sé utiliza os novos
meios e canais de publicidade digital como a internet, 0 mobile® ou o IoT e
gue, gracas ao poder da tecnologia, permite criar produtos e servigcos
personalizados e medir tudo o que acontece para melhorar a experiéncia.

Assim, o marketing digital, para mim, é uma evolugdo radical do marketing
gragas a tecnologia, a publicidade e ao comércio digital que nos leva a
formular estratégias um para um, com produtos personalizados e mensagens
diferenciadas, gracas ao poder dos dados massivos e a capacidade de medir
e com um poder exponencial em relacéo a midia tradicional que desencadeou
toda uma revolugdo na industria do marketing e da publicidade (PAREDES,
2019).

A internet tém se tornado algo intrinseco em nossas rotinas, seja para nosso
lazer, trabalho, estudos, comunicacdo, entre outras utilidades. Atualmente, uma
grande parte de todas informacdes que se consomem no globo vém por meio dessa
rede, o que mostra o poder de influéncia das midias digitais e o beneficio de sua
utilizacao pelas organizacdes.

De acordo com a pesquisa do Cetic.br, as atividades mais utilizadas pelos
usuarios de internet no Brasil sdo o0 uso aplicativos de comunicacédo (92%), como
Whatsapp e Skype, e 0 acesso as redes sociais (76%), como o Instagram e o
Facebook, por exemplo. Além disso, 59% dos entrevistados também afirmaram utilizar
a internet para procurar produtos e servi¢os (Cetic.br 2019, p. 16-17)

Pode-se perceber, portanto, que as estratégias de marketing utilizadas através
desses canais, quando aliadas aos recursos tecnolégicos, tais como, programas de

monitoramento de dados e analise comportamental do usuario ou direcionadores de

4 O Facebook ads, assim como o Google ads sao ferramentas muitas utilizadas no marketing digital
para direcionar propagandas, de forma paga, para clientes em potencial, monitorados muitas vezes
através de cookies, por exemplo. As informacgdes obtidas através dos cookies sdo armazenadas em
bancos de dados e vendidos para estas grandes empresas, como Facebook e o Google.

5 Mobile se refere aos dispositivos méveis que proporcionam acesso a internet, como, por exemplo,
smartphones e notebooks.
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publicacdes, possuem uma eficAcia muito maior, além do grande alcance
proporcionado pela internet.

Esses fatores resultam em diversas vantagens, como, por exemplo, menor
custo, maior alcance de publico, direcionamento de propagandas mais efetivo,
possibilidade de andlise de resultados e acompanhamentos das estratégias

implementadas, dentre outros.

Atualmente a tecnologia, hoje acessivel a todos por meio da web, permite que
empresas de todos os portes possam controlar de maneira muito mais efetiva
seus pontos de contato entre clientes e sua marca utilizando eficientemente
o marketing digital, para nao s6 conhecer seu publico-alvo como Ihe oferecer
beneficios e satisfacdo de necessidades de modo facil, barato e imediato
(CINTRA, 2010, p. 9).

Algumas das estratégias de marketing digital citadas por Paredes (2019) sao o
Search Engine Optimization (SEO), aonde a organizacdo realiza otimizacdes, de
formas organicas, para aparecer entre as primeiras op¢cdes como resultado em sites
de busca, e 0 Search Engine Marketing (SEM), que possui a mesma utilidade do SEO,
mas se paga por isto, um exemplo é o Google Ads.

Paredes (2019) também aborda o Mobile Marketing, estratégia que consiste em
adaptar o marketing aos dispositivos mobile, tendo em vista a popularizacdo de
smartphones e outros dispositivos moveis.

O autor também faz referéncia ao Social Media Marketing, que, sem duvidas &
uma das estratégias mais utilizadas nos dias de hoje, pelo fato de se utilizar das redes
sociais para consolidar a marca e identidade da organizacao, além de criar um canal
de comunicacdo com o cliente.

Na area de comércio eletrénico direto, as estratégias citadas pelo autor sao o
Remarketing, que consiste em se utilizar de dados fornecidos por cookies® e
algoritmos para redirecionar sua pagina ao cliente que ja a visitou, e o E-commerce,
gue possibilita vendas pelo meio digital, através de um site, por exemplo.

Dentro da area de Big Data’, Paredes (2019) também aborda a Publicidade

Programatica, que permite se atingir determinado publico-alvo por meio da analise de

6 Os cookies sdo arquivos de texto que monitoram o comportamento do usudrio dentro da rede (internet)
e posteriormente séo utilizados para direcionar contetdo especifico para este usuério, de acordo com
as preferéncias do mesmo.

7 Falando de uma maneira resumida, o Big Data é a utilizacdo de ferramentas tecnoldgicas para
captacao de dados em grande quantidade, para posterior analise e aproveitamento destes dados.
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dados obtidos através de programas que monitaram o comportamento de usuarios na
internet, e da Analitica Digital, que permite a andlise de dados quantitativos a respeito
do comportamento desses usuarios.

As estratégias de marketing digital, portanto séo colocadas em pratica por meio
do uso desses programas e ferramentas especificos, implementados através dos
canais de comunicacado estabelecidos via internet, sejam eles redes sociais, midias
sociais, aplicativos mobile, entre outros.

Vale destacar, de maneira mais aprofundada, que as midias sociais englobam
todos os canais e ferramentas utilizados para a propagacao de contetdo na internet,
podendo ser sites de e-commerce, até chats de mensagem direta.

J& as redes sociais sdo as comunidades de pessoas criadas através da grande
rede chamada internet. Claro que também existem redes sociais fora do meio digital,
mas é valido frisar que, neste estudo, sdo abordadas as redes sociais digitais,

estabelecidas na web, como o Instagram, Facebook e Twitter.

2.4 Covid-19 e as medidas de isolamento no DF

De acordo com a linha do tempo do coronavirus®, disponibilizada no site do
Ministério da Saude, o novo coronavirus (nCov-2019) foi descoberto na China, mais
especificamente na cidade de Wuhan, em 31/12/2019. Em 05/01/2020, a OMS
realizou o primeiro comunicado sobre 44 casos de “pneumonia de causa
desconhecida” relacionada ao mercado de frutos do mar de Wuhan.

No dia 28/01/2020, a OMS reconheceu o risco da doenga como “alto” e a partir
de entdo, foi constatado um alastramento do virus para diferentes paises, tendo
reconhecimento de casos além da China no dia 21/02/2020, seguido por outros
diversos comunicados de contagio, que indicavam uma epidemia global, com elevado
impacto para a humanidade.

De acordo com Rossi (2021), no mundo ja sdo mais de 135 milhdes de casos

da doenca, que matou quase 3 milhdes de pessoas®. O nimero de mortes no planeta

8 Disponivel em: <https://coronavirus.saude.gov.br/linha-do-
tempo/#:~:text=Coronav%C3%ADrus%20%C3%A9%20uma%20fam%C3%ADlia%20de,mead0s%20
da%20d%C3%A9cada%20de%201960>

° Dado referente ao més de marco de 2021



26

sdo equivalentes a 1100 atentados as torres gémeas e mais de 11 mil acidentes de
Brumadinho. Cabe ressaltar que estes niumeros ndo param de crescer.

Ainda segundo a mesma linha do tempo, o primeiro caso da doenca no Brasil
foi confirmado em 26/02/2020, na cidade de S&o Paulo. No dia 20/03/2020, o
Ministério da Saude reconheceu em portarial® casos de transmissdo comunitaria do
virus Sars-Cov-2 em territorio nacional, virus responsavel pela doenca chamada
popularmente de Covid19.

A partir de tal comunicado, os governadores dos estados brasileiros foram
obrigados a tomarem medidas de restricAo para evitar um eminente colapso do
sistema de saulde publica de cada estado, tendo em vista se tratar de um virus com
alto poder de contagio e consideravel risco de morte.

Segundo boletim oficial', o primeiro caso do virus no DF foi confirmado no dia
05/03/2020. Em estado de emergéncia, o governador Ibaneis Rocha (MDB),
promulgou, no dia 11/03/2020, o primeiro decreto que daria inicio as suscetivas
medidas restritivas que se prolongam até os dias atuais.

O Decreto N° 40.5091? exigia a suspensdo de aulas na rede publica e privada,
além da suspensédo de eventos que exigissem licencas do Governo. Apesar da adocao
destas medidas, a falta de um lockdown, como fora realizado em outros paises, fez
com que o virus continuasse se disseminando de maneira descontrolada e outros
diversos decretos foram se estendendo, mas sem efetividade.

O descaso por parte dos governos, principalmente, do Governo Federal, fez
com gue nao houvesse, de forma efetiva e rigorosa, um lockdown, além disso, as
diversas medidas restritivas adotadas pelos governos estaduais se mostraram
ineficazes, pois em grande parte ndo eram cumpridas, ou se mostravam muito
brandas. A falta de preocupacdo com a vacina e com a gravidade do virus fez com

gue o Brasil se tornasse um dos epicentros da doencga no mundo.

10 Disponivel em: < https://www.in.gov.br/en/web/dou/-/portaria-n-454-de-20-de-marco-de-2020-
249091587#:~:text=Imprensa%20Nacional,-
Imprensa%?20Nacional&text=Considerando%20a%20necessidade%20de%20dar,de%20mar%C3%A7
0%20de%202020%2C%20resolve%3A&text=1%C2%BA%20Fica%20declarado%2C%20em%20todo,
coronav%C3%ADrus%20(covid%2D19).>

11 Disponivel em: <http://www.saude.df.gov.br/wp-conteudo/uploads/2020/03/Boletim-COVID_DF-
22.04.2020.pdf>

12 Disponivel em: <http://www.educacao.df.gov.br/wp-conteudo/uploads/2020/03/decreto-corona-virus-
40509_11mar20.pdf>
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Segundo dados do Google (2021), a evolugédo da pandemia no pais ja resultou
em mais de 250 mil mortes, sendo mais de 5 mil mortos apenas no DF*3. Todos esses
dados refletem as propor¢des da crise vivida pelo pais. Apesar das medidas restritivas
brandas, também nota-se a existéncia de fases de medidas mais rigorosas, aonde
ocorre o fechamento do comércio, por exemplo.

E possivel notar como comércio esta sendo afetado, passando por fases de
fechamento dos estabelecimentos fisicos, seguidas por fases de reabertura e sendo
obrigadas a fecharem as portadas novamente, mostrando um contexto de incertezas
para este setor econémico.

Com estes imprevisiveis padrées de funcionamento, “ndo apenas os canais de
comunicacdo e de vendas se modificaram, mas também os consumidores.”
(REZENDE et. al, 2020, p. 60), evidenciando esta migracéo para os meios digitais.

Tendo de conviver com tal instabilidade, os(as) empresarios(as) foram
obrigados a se reinventarem, passando a nao poder contar mais apenas com 0 meio
fisico de vendas, devido a nova realidade vivida, tanto pelas medidas que inviabilizam
o funcionamento dos estabelecimentos fisicos, quanto pelo novo comportamento da
propria populacdo, que acabou por mudar sua rotina, que, no geral, evita sair de casa
para fazer compras nao essenciais.

O fato é, atualmente vive-se um novo modo de vida, aonde cuidados precisam
ser tomados e o distanciamento, que inclui evitar lugares cheios como shoppings e
locais de comércio, se tornou uma necessidade, mesmo nas fases de medidas mais

brandas com a reabertura dos estabelecimentos fisicos.

2.5 O impacto da pandemia nas MPEs brasileiras (comparativo DF — Brasil)

A nova realidade de incertezas quanto ao funcionamento do comércio e modo
de consumo de servi¢os e produtos por parte da populacéo afetou negdcios de todos
os portes, desde MEIs até grandes empresas e industrias. Tais mudanc¢as culminaram
no fechamento de diversos negacios, principalmente os que nao buscaram se adaptar
a esta nova realidade, independente de seu porte ou faturamento. “Crise € um

incidente com potencial de interromper as operagbes organizacionais e

13 Dado referente ao més de margo de 2021.
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potencialmente destruir a organizagcdo” (COOMBS; HOLLADAY apud DO
NASCIMENTO et al., 2020, p. 53).

Apesar de afetar negocios de todos os portes, a crise, sem davidas, impactou
de maneira muito mais contundente as empresas de micro e pequeno porte, tendo em
vista a escassez de recursos, a gestao pessoal, feita na maioria das vezes por parte
do dono ou de algum encarregado, muitas vezes sem qualificacdo, o que reflete em

uma gestao sem muita preparacédo para lidar com esse tipo de adversidade.

As micros e pequenas empresas tém suas especificidades organizacionais,
contextuais, estratégicas e, principalmente, diretivas que as tornam
singulares em varios aspectos, tais como informalidade, proximidade,
simplicidade, centralizac&o e escassez de recursos, dentre outros. (...)

As pequenas e micro empresas caracterizam-se pela administracdo né&o
profissional e gestdo pessoal, insuficiéncia de recursos, principalmente
financeiros e falta de méo-de-obra qualificada (DALONGARO et. al, 2015, p.
51).

O SEBRAE realizou nove edi¢cdes de pesquisa entre 0s meses de marco a
novembro de 2020, coletando dados de MEIs, MEs e EPPs. Os dados obtidos foram
analisados e condensados em forma de relatorios, que possibilitam extrair algumas
informacdes a respeito de alguns dos impactos causados pela crise do coronavirus as
MPEs brasileiras, assim como algumas solu¢des encontradas por estas empresas
para se adaptarem.

Nas pesquisas realizadas, foram entrevistadas MPEs de 21 segmentos
econdmicos distintos. De acordo com o Grafico 1, percebe-se que os 5 segmentos
econdmicos que continham a maior parte dos entrevistados eram os de comeércio

varejista, servicos empresariais, servicos de alimentagéo, moda e construcéo civil:
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Grafico 1 - O impacto do coronavirus por segmento econdmico 92 ed. - 20/11 a 24/11
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Fonte: Pesquisa Sebrae — O impacto da pandemia do coronavirus nos pequenos negdcios - 92 edigao. Coleta: 20 a 24 de novembro de 2020.

Fonte: SEBRAE, 2020, p. 3

De acordo com o Gréafico 2 (SEBRAE, 2020), é possivel notar uma grande
queda do faturamento deste tipo de negécio nos primeiros meses de crise. Em marco,
91,2% dos MElIs, 89,6% das MEs e 85,9% das EPPs entrevistadas afirmaram ter seu
faturamento mensal reduzido, o que resulta em uma média de 89,2% de MPEs, dentro

do universo amostral da pesquisa.
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Grafico 2 - O impacto do coronavirus por porte empresarial 12 ed. - 19/03 a 23/03
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Segundo o Grafico 3 (SEBRAE, 2020), no més de novembro a quantidade de
MPEs que relatou queda no faturamento mensal diminuiu de 89,2% para 73%, o0 que

mostra uma certa melhora para alguns negécios em relacdo ao momento vivido.

Gréafico 3 - O impacto da pandemia de coronavirus nos peguenos negocios 92 ed. - 20/11 a 24/11
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Fonte: SEBRAE, 2020, p. 6



31

Apesar dessa melhora em relacdo ao faturamento, ndo é possivel afirmar se
isso foi resultado de medidas e estratégias implementadas nessas organizacdes como
meio de adaptacéo a crise, ou se essa melhora se deu gracas as diferentes fases de
medidas restritivas, aonde essas empresas podem ter sido beneficiadas por uma
reabertura do estabelecimento fisico, por exemplo.

Em um panorama geral, tendo em vista as MPEs de todo territério nacional, as
pesquisas realizadas pelo SEBRAE (2020, p. 5) ainda constataram que houve um
aumento nos negoécios que voltaram a funcionar, totalizando 86% dos negocios
entrevistados, sendo que 19% desses negdcios estdo funcionando normalmente e o
restante com adaptacdes devido a pandemia. Também foi constatado um aumento na
proporcao de MPEs que estéo se utilizando de meios digitais como canais de venda,
tais como redes sociais, Whatsapp e sites de e-commerce.

Analisando o Grafico 4, pode-se notar um impacto maior da crise em relagcéo ao
funcionamento das MPEs no estado do DF. Apenas 76% das empresas entrevistadas
estdo funcionando, ou seja, um total de dez pontos percentuais menor que o total da
média nacional, sendo que 14% estdo funcionando normalmente e os outros 62%

estdo com adaptacdes devido a pandemia.

Gréfico 4 - O impacto do coronavirus por estado 92 ed. - 20/11 a 24/11

A sua empresa esta funcionando neste momento?

bt 8% 79 A% gy 4%

A

AL AM AP BA CE ES GO MA MG MS MT PA RN RO TO Brasil

Decidimos fechar a empresa de vez

M Estamos com o funcionamento interrompido temporariamente

M Estamos funcionando com mudancas por causa da crise

M Estamos funcionando da mesma forma que antes da crise
5
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Fonte: SEBRAE, 2020, p.5
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Além disso, de acordo com o Gréfico 5, 76% das empresas entrevistadas do DF
afirmam, ainda, estar sofrendo reducdo em seu faturamento mensal, um total de trés

pontos percentuais maior que o da média nacional.

Gréfico 5 - O impacto do coronavirus por estado 92 ed. - 20/11 a 24/11
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2.6 O uso de ferramentas e midias digitais pelas MPEs durante a pandemia

Apos a incidéncia de uma pandemia global e das consequentes medidas
restritivas adotas, caracterizadas por uma impossibilidade de estabelecimentos fisicos
funcionarem normalmente, as organizacdes foram praticamente obrigadas a
operarem a distancia, agora ndo apenas por um contexto econémico e social da
atualidade que se faz presente em um ambiente digital, mas devido a resultados
Obvios das consequéncias causadas por esta pandemia.

Trazendo esta constatacdo para a delimitacdo deste estudo, as pesquisas
guantitativas realizadas pelo SEBRAE entre marco e novembro de 2020 revelam que
realmente houve um aumento do uso dessas ferramentas e midias digitais por parte

das MPEs brasileiras.
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De acordo com o Gréafico 6, em maio de 2020, apenas 59% da empresas
entrevistadas disseram utilizar as ferramentas e midias digitais para venda, ja em
novembro do mesmo ano, 70% das empresas entrevistadas passaram fazer a
utilizacdo desses meios, revelando um aumento de 11% entre 0S negocios
entrevistados, ou seja, em novembro 7 a cada 10 empresas entrevistadas estavam
vendendo através da internet (SEBRAE, 2020, p. 12).

Grafico 6 - O impacto da pandemia de coronavirus nos peguenos negocios 92 ed. - 20/11 a 24/11
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Fonte: SEBRAE, 2020, p.12

Analisando o Grafico 7, é possivel perceber que no DF, esta média esta dois
pontos percentuais acima da média nacional, sendo que em novembro, 72% das
empresas entrevistadas neste estado afirmaram vender produtos e servigos através
das midias e ferramentas digitais, 0 que mostra uma alta taxa de implementacao

destes meios pelas MPEs do DF em seus negécios durante a pandemia.
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por estado 92 ed. - 20/11 a 24/11

Grafico 7 - O impacto do coronavirus
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Ainda segundo este mesmo relatério (SEBRAE, 2020, p. 10), é possivel
perceber que as ferramentas e midias digitais mais utilizadas pelas MPEs
entrevistadas no ambito nacional foram o Whatsapp (84%), seguido do Instagram
(54%), Facebook (51%) , sites préprios (23%) e, por ultimo, aplicativos de delivery e
sites de venda terceirizados, como OLX e Mercado Livre.

Ja no DF, o padrdo se manteve, o Whatsapp foi a ferramenta mais utilizada
(73%), mas com uma queda na utilizacdo da rede social Facebook ( 41%) pelas
empresas entrevistadas e um leve aumento no uso de sites proprios (26%), o
Instagram permaneceu sendo utilizado pela mesma porcentagem das empresas
entrevistadas neste estado.

Por conseguinte, pode-se notar um crescimento da venda por meios digitais na
maioria dos setores entre os meses de maio, agosto e novembro de 2020, o que
resultou em um crescimento na meédia nacional da utiliza¢éo deste tipo de vendas.

Além disso, é possivel concluir que as midias digitais WhatsApp, Instagram e
Facebook sdo o0s principais canais, seguidos por sites proprios e aplicativos de
delivery. Também, de acordo com o mesmo relatério, as MEs e as EPPs se utilizam
mais dos meios digitais do que os MElIs.

Pode-se notar, também, como ja citado anteriormente, que as medidas
restritivas vivenciadas por estas empresas passam por ciclos de fechamento e
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reabertura dos estabelecimentos fisicos, demonstrando uma incerteza de
funcionamento entre os meses de crise, porém, o relatorio levantado pelo SEBRAE
(2020) mostra que a maioria dos empreendedores estédo funcionando com mudancas,

sendo a principal mudanca a adoc&o de ferramentas digitais.

3 METODOLOGIA

Como o objeto de estudo séo as organizacdes, ha de se levar em consideracao
a complexidade destes agentes, tendo em vista estarem inseridos em diferentes
realidades, incluindo diferentes modos de operar, diferentes estruturas
organizacionais, diferentes contextos sociais, dentre outros fatores que singularizam

cada uma destas organizacdes, conforme nos aponta Teixeira (2003):

Pelo fato de que as organiza¢cbes sdo geralmente complexas, ambiguas e
repletas de paradoxos, faz-se necessario aprender a lidar com esta
complexidade, o que acaba gerando o beneficio de se encontrar novas
maneiras ndo s6 de organizar, mas também de equacionar e resolver 0s
problemas organizacionais por meio de pesquisas que contemplem as varias
abordagens (TEIXEIRA, 2003, p. 185).

Tomando como base a singularidade dessas organizacdes, este estudo se
utiliza de dois tipos de analise, a quantitativa e a qualitativa, o que permite uma melhor
exploracdo dos dados obtidos, como nos mostra FONSECA (2002, p. 20): “A utilizac&o
conjunta da pesquisa qualitativa e quantitativa permite recolher mais informacdes do
gue se poderia conseguir isoladamente”.

A andlise quantitativa de dados, que se limita apenas ao referencial tedrico
desta pesquisa, ajuda a contextualizar, de uma maneira introdutéria, o universo das
MPEs no Brasil e no DF, assim como os efeitos sofridos pela pandemia para estas
empresas e a ado¢do de medidas na comunicacao digital utilizada pelas mesmas,
possibilitando uma viséo geral da atualidade ao(a) presente leitor(a). Como afirmam

Manzato e Santos (2012),

Os métodos de pesquisa quantitativa, de modo geral, sédo utilizados quando
se quer medir opinibes, reacles, sensacdes, habitos e atitudes etc. de um
universo (publico-alvo) através de uma amostra que o represente de forma
estatisticamente comprovada (MANZATO; SANTOS, 2012, p. 7).
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Os dados quantitativos utilizados provém principalmente do 6rgdo encarregado
das MPEs no pais, o SEBRAE, além de outras instituicdes nas quais o SEBRAE se
baseia para realizar suas pesquisas e relatorios, como a RFB e o IBGE. Estes
relatérios foram realizados basicamente através de surveys, que captam os dados e
possibilitam a analise descritiva desses dados quantitativos.

Segundo Dias (2018), a pesquisa survey € um levantamento quantitativo de
dados, tendo como base opinides e caracteristicas de um grupo de individuos. O
resultado obtido pode representar todo um universo em estudo, desde que 0 grupo
entrevistado seja representativo dentro deste universo. Geralmente, o instrumento
utilizado para se obter estes dados é o questionario estruturado.

Cabe ressaltar que o universo amostral das MPEs analisado pelas pesquisas
do SEBRAE contém um grande namero de segmentos econdmicos, sendo 21 no total,
além de um numero consideravel de MPEs entrevistadas, o que proporcionou uma
variedade de resultados ampla e representativa.

Ja a andlise qualitativa sera o principal método de pesquisa utilizado neste
trabalho e pretende analisar de uma maneira mais profunda e singular a realidade
destas MPEs em relagéo a crise e a utilizagdo do marketing digital como alternativa.
A obtencao dos dados qualitativos se da através de entrevistas em profundidade semi-
abertas, com perguntas semi-estruturadas, visando analisar a experiéncia de
empresarios(as) em relacédo ao marketing digital.

Como aponta Duarte (2005, p. 1), a entrevista em profundidade é uma
metodologia que tem como objetivo recolher respostas a partir de experiéncias de
fontes, selecionadas por deterem informacdes importantes sobre o assunto estudado.
Com base em hipéteses e teorias, as perguntas da entrevista em profundidade
permitem o aprofundamento no assunto, por meio da descricdo de processos,
discussao e analise.

As entrevistas do tipo semi-abertas proporcionam uma maior exploracdo do
tema, de acordo com a experiéncia particular de cada empresario(a), mantendo o foco
no tema abordado, a utilizacdo do marketing digital durante a pandemia. “A lista de
guestbes desse modelo tem origem no problema de pesquisa e busca tratar da
amplitude do tema, apresentando cada pergunta da forma mais aberta possivel’
(DUARTE, 2005, p. 3).

Como dito anteriormente, os dados quantitativos deste estudo ajudam,

portanto, a contextualizar o universo das MPEs dentro do atual momento em que
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vivemos, porém, ndo serdo dados utilizados com a intencéo de responder a pergunta
deste estudo, mas apenas com o intuito de constatar uma certa aderéncia a utilizacao
dos meios digitais por estes negocios durante a crise.

Ja os dados qualitativos, estes sim, servirdo como base de analise para
observar as experiéncias reais dos(as) empresérios(as), podendo analisar suas
percepgdes quanto a utilizacdo destes meios para seus negoécios, constatando, ou
nao, a importancia destes meios para 0s mesmos em tempos de pandemia.

De acordo com Duarte (2005, p. 2), a entrevista em profundidade possibilita
entender como o0s produtos de comunicacdo estdo sendo percebidos pelos
funcionarios, identificar as motivagbes para a utilizacdo de determinado servico,
dentre outras andlises importantes para o entendimento do assunto estudado.

Para a coleta dos dados qualitativos deste trabalho, foram realizadas as
entrevistas em profundidade com 9 empreséarios(as) do DF, incluindo MElIs,
microempresarios(as) e empresarios(as) de pequeno porte, sendo que, todos(as)
estes(as) empresarios(as) se utilizam, de alguma forma, do marketing digital, alguns
com menos intensidade e outros com mais, visando obter uma maior amplitude dos
relatos a partir das diferentes experiéncias. “Nos estudos qualitativos, sao preferiveis
poucas fontes, mas de qualidade, a muitas, sem relevo.” (DUARTE, 2005, p. 5)

N&o houve um critério especifico na escolha dos entrevistados em relacdo ao
segmento econdmico, ou quanto ao meio de atuacdo das empresas. O Unico critério
era o de que estas empresas se utilizassem, de alguma forma, dos meios digitais em
seus negocios. Portanto, foram contatadas 14 MPEs do DF apds uma breve analise
de suas midias sociais e sites de e-commerce, porém, apenas 9 aceitaram fazer a
entrevista.

ApOs a realizacéo das entrevistas em profundidade, foi possivel constatar que
a maior parte das empresas eram nato digitais, ou seja, nasceram através das
plataformas digitais e, aléem disso, a maior parte também continua operando apenas
por estas plataformas. Além deste fator inferiu-se, também, que a maior parte das
empresas entrevistadas surgiu durante a pandemia.

Os segmentos econdmicos das empresas entrevistadas também ocasionaram
em uma certa limitagdo do universo amostral. Enquanto nas pesquisas do SEBRAE
haviam 21 segmentos distintos, as empresas entrevistadas nesta pesquisa
pertenciam apenas a 3 segmentos diferentes, sendo a sua maior parte pertencente

ao ramo de alimentacao e vestuario.
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Este ocorrido pode ser explicado ao observarmos que estes 2 segmentos, em
especifico, séo 0s que concentram a maior parte de MPEs no pais, de acordo com o
Anuario do Trabalho nos Pequenos Negoécios (SEBRAE, 2020, p. 39 e 44), e,
especificamente no DF, s6 perdem para o segmento de criacdo de bovinos.

Portanto, podemos notar que estas limitagcbes do universo amostral
entrevistado, acabou inviabilizando uma coleta de dados mais representativa sobre os
temas levantados.

O roteiro de perguntas da entrevista foi dividido em trés tematicas: 1) perguntas
introdutdrias sobre os empresérios(as) e suas empresas; 2) 0s impactos da pandemia
para estes empresarios(as); 3) e a utilizacdo do marketing digital dentro dessas
empresas, assim como a importancia dessas ferramentas durante a pandemia.

Todas as entrevistas foram gravadas para fins de registro, além disso,
todos(as) os(as) empreséarios(as) entrevistados(as) assinaram um termo de
esclarecimento consentindo em fornecer seus nomes e dados sobre suas empresas.

Em um momento inicial, os(as) empresarios(as) foram convidados(as) a
fazerem uma breve introducdo, fornecendo informacdes basicas sobre eles(as)
mesmos(as) e suas empresas, como nome, tempo de atuacdo e setor no qual a
empresa atua.

Posteriormente, os(as) empresarios(as) foram convidados a falarem sobre sua
percepcao acerca das consequéncias causadas pela crise do Covid-19, abordando os
impactos nas vendas e o funcionamento da empresa, por exemplo.

Em um altimo momento, esses(as) empresarios(as) falam sobre a utilizagdo do
marketing digital em seus negécios, abordando quais ferramentas e plataformas séo
utilizadas, quem € o responsavel técnico por essas area na empresa, se possuem
algum conhecimento técnico sobre marketing digital e também suas opinides sobre a
importancia dessas ferramentas durante a pandemia.

Além disso, este estudo também se baseia em pesquisas documentais para
consolidagcdo do referencial tedrico, a partir da andlise de artigos recentes
relacionados ao tema, além de uma andlise acerca do livro “Marketing 4.0 — Do
tradicional ao digital”, de Philip Kotler, Hiermawan Kartajaya e lwan Setiawan, que
apresenta o contexto em que o marketing digital se consolida como importante

ferramenta de comunicacéo da atualidade.
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4.1 Analise dos dados qualitativos
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As entrevistas foram aplicadas no estado do DF, com nove micro e

pequenos(as) empresarios(as),

por meio de videochamada, utilizando-se as

plataformas Google Meet e Microsoft Teams, levando em consideracdo a atual

necessidade de distanciamento social. Todas elas foram realizadas entre os dias
26/03/2021 e 06/04/2021.

O objetivo desta pesquisa foi avaliar de maneira mais profunda a importancia

da utilizacédo de plataformas, redes e ferramentas de marketing digital para as MPEs

do DF durante a pandemia.

Os(as) empresarios(as) entrevistados(as) atuam nos seguintes setores

(Quadro 2):

Quadro 2: Identificac@o das empresas (12 parte)

1. Identificagéo

1. Identificagdo (tempo

1. Identificagéo

Participantes (nome da de atuacio) 1. Identificagcao (setor) | (empresa |r_1d|V|duaI ou
empresa) em sociedade?)
BOMFIM, Beatriz , . L. .

Ximenes Rabanada's 3 anos Alimenticio Sociedade
MENDOBL\I&%: Luiza Universo Zabutti 10 meses Vestuario/Moda Individual
CINNANTI, Carolina Carol Cinnanti L. .

Jacomo Atelier 4 anos Vestuario/Moda Individual

NETO, Joao Carlos , . . L. .

Couto Loéssio John's Cookies 1 ano Alimenticio Sociedade
BATISTA, Josafa | Handmade Burger . - .

de Paula & Grill 5 meses Alimenticio Sociedade
VASCONCELOS, . L. .

Narowa Rodrigues Estilo NBG 1 ano Vestuario/Moda Sociedade
RABEllz_Ocziel\garcos Dane-se 6 anos Vestuario/Moda Sociedade
GOMES, Daniela I , . .

Moreira Biki.nik 9 meses Vestuario/Moda Sociedade

LOPES, Joao Pedro . . . .

de Souza Kief Supply 2 anos Artigos para tabacaria Sociedade

Fonte: Autoria propria

Dentre os nove empresarios(as) entrevistados(as), as empresas Universo

Zabutti, Carol Cinnanti Atelier, Estilo NBG, Dane-se e Biki.nik, atuam no ramo de

vestuario/moda, sendo cinco no total.
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O segundo maior numero de empresas é do ramo alimenticio, sdo elas:
Rabanada’s, John’s Cookies e Handmade Burger & Grill. E, por fim, apenas a empresa
Kief Supply atua no ramo de artigos para tabacaria.

Sete das nove empresas entrevistadas sdo formadas por sociedades, variando
entre micro e pequenas empresas, as outras duas empresas sao individuais, se
caracterizando como MElIs.

Destas nove empresas, cinco surgiram durante a pandemia, sendo elas:
Universo Zabutti, John’s Cookies, Handmade Burger & Grill, Estilo NBG e Biki.nik. Ja
as empresas Rabanada’s, Carol Cinnanti Atelier, Dane-se e Kief Supply, possuiam
mais de dois anos de atuagdo em seus respectivos setores. Portanto, podemos notar
gue o universo amostral se trata, em sua maior parte, de empresas pandémicas.

No Quadro 3 estdo dispostos os links para as midias e redes sociais de cada

empresa.:

Quadro 3: Midias e redes sociais das empresas

Participantes

Midias e redes sociais

BOMFIM, Beatriz
Ximenes
(Rabanada’s)

Instagram: @rabanada.s
Facebook: https://www.facebook.com/rabanada.sbsb

MENDONCA,
Luiza Braga
(Universo Zabutti)

Instagram: @universo_zabultti

CINNANTI,
Carolina Jacomo
(Carol Cinnanti
Atelier)

Instagram: @carolinacinnantiatelier
Facebook: https://www.facebook.com/carolinacinnantiaterier

NETO, Joao
Carlos Couto
Léssio (John's
Cookies)

Instagram: @johnscookiesbr
Facebook: https://www.facebook.com/johnscookiesbr
Site: http://johnscookies.com.br/

BATISTA, Josafa
de Paula
(Handmade
Burger & Grill)

Instagram: @handmadeburgergrill
Facebook: https://www.facebook.com/handmadeburgergrill
Site: https://handmadeburger.com.br/

VASCONCELOS,
Narowa
Rodrigues (Estilo
NBG)

Instagram: @estilonbg
Facebook: https://www.facebook.com/estilonbg
Linktr.ee: link.tree/estilonbg

RABELO, Marcos
Fortes (Dane-se)

Instagram: @usedane_se
Facebook: https://www.facebook.com/usedane.se
Site: https://www.dane-se.com/
Linktr.ee: link.tree/dane_se

GOMES, Daniela
Moreira (Biki.nik)

Instagram: @biki.nik
Facebook: https://www.facebook.com/bikinikbsb
Site: https://www.bikinik.com.br/
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LOPES, Joao
Pedro de Souza
(Kief Supply)

Fonte: Autoria propria

Instagram: @Kkief.ig
Site: https://www.kiefsupply.com.br/

De acordo com o Quadro 4, € possivel ver se os(as) empresarios(as)
comecaram atuando pelo meio digital ou fisico e quais deles(as) possuem

estabelecimento fisico atualmente:

Quadro 4: Identificacdo das empresas (22 parte)

1. Identificac&o

(comegou pelo

meio digital ou
fisico?)

1. Identificagéo
(atualmente possui
estabelecimento fisico?)

1. Identificacdo

Participantes (teve consultoria?)

BOMFIM, Beatriz
Ximenes Digital N&o Sim
(Rabanada’s)
MENDONCA,
Luiza Braga
(Universo
Zabutti)
CINNANTI,
Carolina
Jacomo (Carol
Cinnanti Atelier)
NETO, Joao
Carlos Couto
Léssio (John’s
Cookies)
BATISTA,
Josaféa de Paula
(Handmade
Burger & Grill)
VASCONCELOS,
Narowa
Rodrigues
(Estilo NBG)
RABELO,
Marcos Fortes Digital Sim Sim
(Dane-se)
GOMES, Daniela
Moreira Digital N&o N&o
(Biki.nik)
LOPES, Joéo
Pedro de Souza Digital Sim Sim
(Kief Supply)

Fonte: Autoria propria

Digital N&o N&o

Digital Nao Nao

Digital Sim N&o

Fisico Sim Sim

Digital N&o Sim

Apenas a empresa Handmade Burger & Grill comecou atuando diretamente por
meio de um estabelecimento fisico, as outras oito empresas comegaram pelo meio
digital e, apds algum tempo de atuacédo, as empresas John’s Cookies, Dane-se e Kief

Supply decidiram adquirir um meio fisico para atuar.
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Portanto, também é possivel notar que, além do universo amostral se tratar em
sua maior parte de empresas pandémicas, a maior parte destas empresas também se
caracterizam como nato digitais.

Apesar de quatro das empresas entrevistadas possuirem algum tipo de
estabelecimento fisico atualmente, nenhuma delas parou de atuar também através do
meio digital, ou seja, todas as empresas entrevistadas ainda se utilizam do meio
digital, seja para divulgacdo da empresa, ou para venda de produtos e servicos.

A segunda tematica se refere aos impactos diretos da pandemia do Covid-19
nestes negocios. Os principais resultados nas vendas e no funcionamento das

empresas entrevistadas foram (Quadro 5):

Quadro 5: Impacto da pandemia nas empresas

Participantes

2. Impactos da
pandemia (vendas)

2. Impactos da
pandemia
(funcionamento)

2. Impactos da pandemia
(autoavaliacédo de
desempenho)

BOMFIM, Beatriz
Ximenes
(Rabanada’s)

Relato de aumento
nas vendas.

A empresa n&o parou de
funcionar, pois atua
apenas pelo meio digital.

O(a) entrevistado(a) relatou ter
tido um bom desempenho
durante a crise.

MENDONCA,
Luiza Braga
(Universo
Zabutti)

Mesmo comegando o
negocio durante a
pandemia, relatou

aumento nas vendas.

A empresa n&o parou de
funcionar, pois atua
apenas pelo meio digital.

O(a) entrevistado(a) relatou ter
tido um bom desempenho
durante a crise.

CINNANTI,
Carolina
Jacomo (Carol
Cinnanti Atelier)

Impacto negativo nas
vendas.

A empresa néo parou de
funcionar, pois atua
apenas pelo meio digital.

O(a) entrevistado(a) relatou ter
tido um desempenho razoavel
durante a crise.

NETO, Joao
Carlos Couto
Léssio (John’s

Mesmo comegando o
negocio durante a
pandemia, relatou

A empresa necessitou
fechar o estabelecimento
fisico em alguns
momentos, mas
continuou atuando

O(a) entrevistado(a) relatou ter
tido um bom desempenho
durante a crise.

Burger & Grill)

continuou atuando
através dos meios
digitais

Cookies) aumento nas vendas. . .
através dos meios
digitais
A empresa necessitou
BATISTA, fech%;fégs;ra;baelleslnrgento O(a) entrevistado(a) afirma ter
Josafa de Paula | Impacto negativo nas momentos gmas tido o desempenho afetado pela
(Handmade vendas. ! crise, mas ainda sim relatou

crescimento da empresa

VASCONCELOS,
Narowa
Rodrigues
(Estilo NBG)

A empresaria preferiu
nao comparar pois
ndo teve uma
experiéncia fora da
crise, mas relatou
crescimento do
negocio durante este
periodo.

A empresa n&o parou de
funcionar, pois atua
apenas pelo meio digital.

O(a) entrevistado(a) afirma ter
tido um bom desempenho,
tendo em vista as adversidades
geradas pela crise.
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RABELO,
Marcos Fortes
(Dane-se)

Impacto negativo nas
vendas.

A empresa necessitou
fechar o estabelecimento
fisico em alguns
momentos, mas
continuou atuando
através dos meios
digitais

O(a) entrevistado(a) afirma ter
tido um bom desempenho,
tendo em vista as adversidades
geradas pela crise.

GOMES, Daniela
Moreira
(Biki.nik)

A empresaria preferiu
ndo comparar pois
nao teve uma
experiéncia fora da
crise, mas relatou
crescimento do
negocio durante este
periodo.

A empresa néo precisou
fechar, pois atua apenas
pelo meio digital.

O(a) entrevistado(a) relatou ter
tido um bom desempenho
durante a crise.

LOPES, Joéao
Pedro de Souza
(Kief Supply)

Impacto negativo nas
vendas.

A empresa necessitou
fechar o estabelecimento
fisico em alguns
momentos, mas
continuou atuando
através dos meios
digitais

O(a) entrevistado(a) relatou ter
tido um desempenho razoéavel
durante a crise.

Fonte: Autoria propria

Dentre os(as) entrevistados(as),

as empresas Carol

Cinnanti

Atelier,

Handmade Burger & Grill, Dane-se e Kief Supply afirmaram que a pandemia impactou

negativamente suas vendas,

mas ainda assim

relataram um desempenho

relativamente bom, ou razodavel, ao levar em consideracdo o contexto do periodo

atual.

Segundo Carolina Cinnanti (2021), proprietaria da loja de roupas Carol Cinnanti

Atelier, o fato de néo ter sido obrigada a abrir mado de seu negdcio pode ser

considerado como um ponto positivo, mas a mesma afirma que, de fato, as vendas

diminuiram em relacao ao periodo anterior a pandemia (informacao verbal).

O representante comercial da empresa Kief Supply, loja de artigos para

tabacaria, Jodo Pedro Lopes, também atribuiu o fato da empresa ter sobrevivido em

meio a um momento tdo complicado como uma vitdria da organizacéo.

Avalio que o desempenho foi bom, passamos por um periodo muito tenso e
negativo no pais, de ver varios micro e pequenos negécios fechando, tendo
gue vender um negdcio para abrir outro, ou fechando o ano com um prejuizo
muito grande, entdo eu acho que s6 de termos conseguido gerir Nosso
esforco e ndo ter tido esse prejuizo, mantido o ano, mesmo que em um lucro
muito baixo, acho que conseguimos superar essas adversidades (LOPES,
2021. Informacéo verbal).
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Josafa Batista, dono da empresa de hamburgueres artesanais, Handmande
Burger & Grill, que foi inaugurada durante a pandemia, afirmou que esperava ter um
faturamento maior se ndo fosse a crise, mas ainda sim relatou crescimento da
empresa. “Dentro do tempo que a gente tem de mercado, temos visto que crescemos,
nao dentro do que foi planejando, hoje eu imaginava ter um faturamento x e ainda
estou muito abaixo desse faturamento e com certeza em funcdo dessa pandemia”
(BATISTA, 2021. Informacéao verbal).

A empresaria Beatriz Bomfim, dona da empresa do ramo alimenticio,
Rabanada’s, ja atuava antes do periodo de crise e foi a Unica entrevistada nesta

situacdo que relatou um aumento nas vendas apos a pandemia.

Acho que considerando desde o0 ano passado, a gente se saiu muito bem, as
vendas até pelo menos dezembro de 2020 praticamente triplicaram em
relacdo aos anos anteriores, entdo acredito que os impactos foram bons,
agora (janeiro e fevereiro de 2021) realmente que acabou dando uma caida,
mas nada que tenha que fechar o negdcio, ou algo do tipo (BOMFIM, 2021.
Informacéo verbal)

As empresas Universo Zabutti, John’s Cookies, Estilo NBG e Biki.nik, devido
ao fato de terem comecado seus negdécios durante a pandemia, ndo conseguiram
fazer uma comparacdo com um periodo fora da crise, mas também relataram um
crescimento em seus negocios.

Narowa Vasconcelos, sOcio-proprietaria da empresa de moda, Estilo NBG,
preferiu ndo fazer comparacgdes pois nunca teve a experiéncia de um estabelecimento
fisico, mas se surpreendeu com os resultados obtidos através dos meios digitais em
um periodo de adversidades. “Considero que o desempenho esta sendo muito bom,
em meio a tudo que esta acontecendo” (VASCONCELQOS, 2021. Informagéao verbal).

Trés destes(as) empresarios(as) afirmaram terem se surpreendido com seus
resultados em um momento tdo critico. Jodo Carlos Neto, soOcio-proprietario da
empresa John’s Cookies, foi um dos empresarios que abriu seu negocio durante a

pandemia e acredita que a crise influenciou positivamente em sua empresa.

Comegamos na pandemia, entdo ndo sei 0 que seria meu negoécio sem a
pandemia. Acredito que, por incrivel que pareca, a pandemia fortaleceu o
meu negdcio, pois de certo modo fez com que as pessoas colocassem o
delivery no seu dia a dia, 0 meu negécio comecou com o delivery e até hoje,
mesmo com o estabelecimento fisico, 95% do meu faturamento vem do
delivery, entdo acredito que a pandemia inseriu esse comportamento no dia
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a dia das pessoas e isso permitiu que meu negdcio nascer e estar crescendo
(NETO, 2021. Informagéo verbal).

Daniela Gomes, dona da empresa de biquinis, Biki.nik, afirmou que desde que
abriu seu negdcio conseguiu triplicar seus investimentos iniciais. “Eu abri a empresa
na pandemia, entdo ndo sei como seria funcionar fora da pandemia, porém, desde
gue abrimos néo tivemos impacto, nosso negocio cresceu muito, foi até assustador, a
gente ndo esperava isso, triplicamos o estoque e o quanto a gente investiu” (GOMES
2021. Informacéo verbal).

Luiza Mendonga, empresaria proprietéria da loja Universo Zabutti, do ramo de
moda, foi mais uma entre os(as) entrevistados(as) que notou este crescimento, “como
eu abri meu negdécio no inicio da pandemia, eu ndo tenho como dizer como seria fora
da pandemia, mas durante essa crise eu tive um resultado muito bom” (MENDONCA,
2021. Informacgéo verbal).

Podemos notar que as empresas citadas acima, por serem empresas
pandémicas e nato digitais, ndo sentiram impactos em relacédo a crise do Covid-19,
inclusive, conseguiram bons resultados tendo em vista estes fatores.

Ainda sobre os efeitos da pandemia, todas as empresas continuaram
funcionando durante o periodo de marco de 2020 a mar¢co de 2021, sendo que as
empresas que possuem estabelecimento fisico, necessitaram fechar seus
estabelecimentos ou alterar o modo de funcionamento por alguns momentos, nos
quais eram impostas as medidas restritivas mais severas. Segundo Marcos Rabelo,
gerente administrativo da marca de roupas brasiliense, Dane-se, 0 primeiro decreto

do GDF gerou bastante receio, tanto para o comércio, quanto para a populacao.

Por decretos do GDF tivemos os periodos de fechamento, no primeiro
momento a gente até ficou um tempinho a mais fechado por conta que nédo
tinhamos muita informacao, entdo foi um tempo bem assustador pra todo
mundo, e a gente quis cuidar da salde dos nossos funcionarios, entéo
ficamos fechados algum tempinho a mais. Nos momentos que terminavam os
decretos a gente podia abrir (RABELO, 2021. Informacéo verbal).

Apesar das medidas restritivas, estas empresas continuaram atuando através
do meio digital. Todas as empresas atribuiram o fato de terem continuado funcionando
gracas a estes meios.

Segundo Batista e Neto (2021), donos das empresas Handmade Burger & Grill

e John’s Cookies, os aplicativos de delivery se mostraram um ponto importante para
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as empresas do ramo alimenticio, pois continuaram viabilizando o funcionamento
deste tipo de empresa durante toda a pandemia (informacéo verbal), porém, as lojas
fisicas tiveram de se adequar as novas normas de funcionamento.

A terceira tematica é direcionada a utilizacdo do marketing digital na empresa.

As ferramentas e midias de marketing digital mais utilizadas dentro das empresas

entrevistadas sao (Quadro 6):

Quadro 6: Utilizacdo de marketing digital nas empresas

Participantes

ferramentas)

3. Utilizagc&o do marketing
digital na empresa (redes e

3. Utilizacdo do marketing
digital na empresa
(ferramenta mais
utilizada)

3. Utilizacdo do
marketing digital na
empresa (responséavel)

BOMFIM, Beatriz
Ximenes
(Rabanada’s)

Instagram, aplicativos de
delivery e Whatsapp

Facebook, Facebook Ads,

Instagram

O(a) empresério(a) é a
responsavel atual e
possui conhecimentos
técnicos, mas ja
terceirizou o servico

MENDONCA,
Luiza Braga
(Universo
Zabutti)

Instagram e Whatsapp

Instagram

O(a) empresério(a) é a
responsavel e ndo possui
conhecimentos técnicos

CINNANTI,
Carolina
Jacomo (Carol
Cinnanti Atelier)

Site de e-commerce,

Instagram e Facebook Ads

Instagram

O(a) empresério(a) é a
responsavel atual e
possui conhecimentos
técnicos, mas ja
terceirizou o servico

NETO, Joao
Carlos Couto
Léssio (John’s

Facebook, Facebook Ads,
Google Ads, Google Meu
Negdcio, Instagram,
aplicativos de delivery e

Instagram e Ifood

O(a) empresério(a) é a
responsavel e possui

Marketing, Whatsapp

: conhecimentos técnicos
Cookies) Whatsapp
BATISTA, Site de blog, Facebook, O(a) empresario(a)
Josafa de Paula | Facebook Ads, Google Ads, Instagram, Whatsapp e possui conhecimentos
(Handmade Instagram, aplicativos de Google Ads técnicos, mas terceirizou
Burger & Grill) delivery e Whatsapp 0 servigo
VASCONCELOS, O(a) empresario(a) ndo
Narowa possui conhecimentos
; Instagram e Facebook Instagram L .
Rodrigues técnicos e terceirizou o
(Estilo NBG) Servico
Site de e-commerce, Instagram, Site de e- A empresa contratou uma
RABELO, : SN R
Instagram, Facebook, commerce, Email funcionaria prépria que
Marcos Fortes ) X ; !
(Dane-se) Facebook Ads, Email Marketing, Facebook e possui conhecimentos

Whatsapp

técnicos na area

GOMES, Daniela
Moreira
(Biki.nik)

Site de e-commerce,
Instagram, Facebook,
Facebook Ads e Whatsapp

Instagram

O(a) empresério(a) é a
responsavel e ndo possui
conhecimentos técnicos

LOPES, Joéo
Pedro de Souza

Site de e-commerce,
Instagram e Facebook Ads

(Kief Supply)

Instagram

O(a) empresario(a) é a
responsavel e possui
conhecimentos técnicos

Fonte: Autoria propria



47

Entre todas as ferramentas e plataformas da area de marketing digital que
os(as) empresarios(as) afirmaram mais utilizarem em seus negocios, destaca-se
principalmente o Instagram. Todos(as) os(as) empresarios(as) entrevistados(as)
colocaram o Instagram como uma de suas ferramentas mais importantes.

Cada empresa se utilizou de diferentes estratégias e ferramentas dentro desta
rede. As empresas Universo Zabutti, Biki.nik, Kief Supply e Estilo NBG, focaram na
atuacao organica, em contrapartida, as empresas Rabanada’s, Carol Cinnanti Atelier,
Dane-se, John’s Cookies e Handmade Burger & Grill se utilizaram do trafego pago
dentro da rede .

A empresa Kief Supply, por exemplo, afirmou se utilizar mais do trafego
organico, pois o Instagram ndo permite o impulsionamento de publicagcbes do ramo
(artigos de tabacaria), devido as suas politicas de utilizacdo (LOPES, 2021.
Informacéo verbal). J& a empresaria Luiza Mendonga, proprietéria da loja Universo
Zabultti, disse nao ter impulsionado suas publica¢cdes pois trabalha sozinha e ja estava
com muita demanda de pecas (MENDONCA, 2021. Informacéo verbal).

O Quadro 7 mostra uma breve analise do perfil de Instagram de cada empresa:

Quadro 7: Analise do perfil de Instagram das empresas

N° de Seguidores N° de Publicagdes

Participantes Empresa (Instagram) (Instagram)

BOMFIM, Beatriz
Ximenes Rabanada'’s 2.160 seguidores 47 publicacdes
(Rabanada’s)
MENDONCA,
Luiza Braga
(Universo
Zabutti)
CINNANTI,
Carolina Carol Cinnanti
Jacomo (Carol Atelier
Cinnanti Atelier)
NETO, Joéo
Carlos Couto
Léssio (John’s
Cookies)
BATISTA,
Josaféd de Paula | Handmade Burger
(Handmade & Girill
Burger & Grill)
VASCONCELOS,
Narowa
Rodrigues
(Estilo NBG)
RABELO,
Marcos Fortes Dane-se 26,7 mil seguidores 1.949 publicagbes
(Dane-se)
GOMES, Daniela
Moreira Biki.nik 1.343 seguidores 69 publicacdes
(Biki.nik)

Universo Zabutti 1.703 seguidores 210 publicacdes

1.748 seguidores 300 publicacdes

John's Cookies 2.197 seguidores 269 publicacdes

610 seguidores 152 publicacdes

Estilo NBG 570 seguidores 129 publicacdes




48

LOPES, Joéao
Pedro de Souza Kief Supply 3.475 seguidores 84 publica¢bes
(Kief Supply)

Fonte: Autoria propria

Dentre 0s nove entrevistados, trés empresarios(as) acrescentaram, além do
instagram, outras ferramentas, também, como as mais utilizadas em seus negocios.

A empreséaria Carolina Cinnanti (2021), proprietaria da loja Carol Cinnanti
Atelier, afirmou que criou um site de e-commerce atraves da plataforma Wix, porém,
a mesma alegou que o site ndo trouxe muitos resultados para seu negécio, e, portanto,
prefere se utilizar do Instagram, principalmente da ferramenta Reels, que proporciona
um grande alcance para suas publicacfes (informacéo verbal).

Neto, da empresa John’s Cookies, afirmou que o aplicativo de delivery Ifood é
uma das ferramentas mais importantes dentre as utilizadas pela empresa. “Hoje
minhas vendas sdo representadas 95% pelo delivery, 5% pelo comercial (fisico).
Nessas minhas vendas online, 99% séo no ifood e o resto nos outros aplicativos,
acredito que perdemos algumas vendas no fisico, mas foram compensadas pelo
aplicativo” (NETO, 2021. Informacao verbal).

Batista, da empresa Handmade Burger & Grill, afirmou dar muita importancia
também ao Google Ads e ao Whatsapp, além do Instagram. “A gente gosta de dar
mais incentivo para que as pessoas estejam entrando no nosso Instagram, curtindo e

até pedindo via Instagram ou WhatsApp” (BATISTA, 2021. Informagéo verbal).

Também temos feito muitas a¢des dentro do Google, ultimamente investi
bastante no Google Ads, temos feito uma acdo, ndo pesada, até porque a
grana esté curta, mas para dentro da nossa realidade, eu tenho feito uma
acdo muito boa dentro do Google Ads, inclusive, estou comecando a fazer
por conta propria o SEO da empresa, tentando ver se conseguimos, de
maneira organica, estar dentro da primeira pagina do Google. Isto € um
desafio que eu quero ver se consigo fazer, porque 70% das pessoas que
procuram no Google ndo vdo em anuncio, elas procuram 0s sites organicos
(BATISTA, 2021. Informacéo verbal).

J4 Rabelo (2021) alegou que a empresa Dane-se considera todas as
ferramentas de marketing digital utilizadas em sua empresa muito importantes e que
a organizacao se utiliza de cada uma dentro de seu proposito (informacéo verbal).

Aléem das ferramentas mais utilizadas em seus negoécios, o0s(as)

entrevistados(as) elencaram o Facebook, Facebook Ads, site de e-commerce, E-mail
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Marketing e o Google Meu Negbécio como meios também presentes em suas
empresas, mas utilizados com menos destaque.

O SEO e o SEM também foram estratégias citadas por alguns dos(as)
empresarios(as). As empresas Rabanada’s, Dane-se, Handmade Burger & Grill e
John’s Cookies, afirmaram que procuram sempre melhorar o seu alcance dentro de
sites de busca como o Google, principalmente de maneira organica, mas em alguns
casos, também se utilizando do alcance pago.

As empresas Dane-se, Handmade Burger & Grill e John’s Cookies também
afirmaram se utilizar da analise de métricas de suas midias sociais. Por meio de
ferramentas como o Google Analytics e outras plataformas, estas empresas
conseguem analisar dados que evidenciam o alcance, a interacdo dos usuarios, 0
engajamento, dentre outros apontamentos importantes para trabalharem seus
resultados, auxiliando, assim, em planejamentos futuros.

Entre os nove entrevistados, seis empreséarios(as) afirmaram serem os(as)
responsaveis pela area de marketing digital em suas empresas, incluindo
gerenciamento de ferramentas e midias digitais, assim como elaboracdo de
estratégias. Dos(as) entrevistados(as) responsaveis pelas estratégias de marketing
digital em suas empresas, quatro possuem conhecimento técnico na area, alguns com
graduacdo em publicidade e areas afins, e outros com cursos técnicos.

Duas empresarias responsaveis pelo préprio marketing digital ndo possuem
conhecimento técnico nesta area, mas afirmaram que estdo conseguindo gerir suas
ferramentas. Mendonca e Gomes (2021), proprietarias das empresas Universo Zabutti
e Biki.nik, também reconheceram a importancia do marketing digital e alegaram que
futuramente pretendem fazer cursos relacionados para utilizacdo destas ferramentas
(informacéao verbal).

As empresas Dane-se, Estilo NBG e Handmade Burger & Grill afirmaram terem
terceirizado os servigcos relacionados a esta area em suas empresas, através da
contratacdo de agéncias, ou profissionais da area. A empreséaria Narowa Vasconcelos
e 0 empresario Josafa Batista, proprietarios das empresas Estilo NBG e Handmade
Burger & Grill, afirmam terem terceirizado o servico devido as outras fungbes que
exercem dentro de suas empresas, 0 que gera muitas outras demandas e exige muito

tempo.
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Esse ano comecou a ficar bem dificil, pois, tanto eu quanto minhas sécias
trabalhamos por fora, entédo tinhamos que chegar a noite e reunir para tirar
foto ou decidir o que iriamos postar, e ai, agora em fevereiro, contratamos
uma pessoa para ajudar na midia, uma publicitaria. Ela faz todo esse cuidado
com nosso instagram, ela diz as fotos que precisamos tirar para ela postar
durante a semana, entdo ela consegue organizar o instagram e tem dado
super certo (VASCONCELOS, 2021. Informacéao verbal).

Ja Rabelo (2021), gerente administrativo da Dane-se, afirmou que a empresa
contratou uma funcionaria préopria para cuidar desta area, por se tratar de um
empreendimento de pequeno porte, aonde ha maior divisdo de fungbes (informacéo
verbal).

Apesar de seis empresarios(as) estarem responsaveis atualmente pela parte
do marketing digital em suas empresas, as empresarias Beatriz Bomfim e Carolina
Cinnanti, das empresas Rabanada’s e Carol Cinnanti Atelier, afirmam que em algum
momento também ja terceirizaram este servico em suas organizacoes, seja para
criacdo de conteudo, como videos e posts, como para confeccdo de sites de e-
commerce ou gerenciamento de suas midias sociais.

Estas empresérias afirmam que terceirizaram o servigo também por questédo de
estarem com muita demanda e ndo terem tempo para gerir todas as areas da
empresa, além de ndo possuirem conhecimentos muito especificos como a criagao
de um site de e-commerce, por exemplo, que se enquadra na area de web design.14

“Achei que a contratagdo de uma agéncia teve muitos beneficios, até porque
guando temos uma empresa, ficamos sobrecarregados das outras fungdes e nédo
conseguimos fazer nada muito bem feito, mesmo tendo um conhecimento da area”
(CINNANTI, 2021. Informacéo verbal).

Por fim, dentro desta Ultima tematica, foi questionado aos(as) entrevistados(as)
suas opinides em relacdo a utilizagdo do marketing digital em tempos de
distanciamento social, se eles(as) consideram, de fato, o marketing digital uma
estratégia vantajosa para seus negocios, se esse tipo de marketing aumenta o alcance
de resultados destas organizacdes, qual ferramenta tem funcionado melhor durante
esse periodo de crise e uma avaliacdo de um cenario futuro, abordando a importancia

destas ferramentas para este tipo de organizacao.

14 “0O web design é uma area focada no desenvolvimento de interfaces digitais, como layout de sites e
aplicativos para a web. Para isso, os web designers criam as paginas usando linguagens de marcagao
como, por exemplo, o HTML” (SOUZA, 2018). Apesar do web design estar inserido dentro do marketing
digital, os cursos de web design séo mais especificos para este tipo de criacdo de contetido e muitas
vezes necessitam de um profissional apenas para esta area.
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Todos(as) os(as) empresarios(as), de forma unénime, consideraram o
marketing digital como uma estratégia fundamental para seus negécios durante a
pandemia. Todos(as) os(as) entrevistados(as) afirmaram que o marketing digital, sem
duvidas, aumenta o alcance de resultados de suas empresas, assim como se faz uma

estratégia totalmente vantajosa em tempos de distanciamento social.

Em uma escala de importancia entre 1 a 10, o marketing, principalmente
durante essa pandemia, que impactou realmente para a empresa, ele esta
11, porque tanto o contato com o cliente final, quanto o contato com os
distribuidores e parceiros, com colaboradores, foi feito 100% através das
redes sociais, do meio digital (LOPES, 2021. Informagé&o verbal).

A maior parte dos(as) entrevistados(as) afirmou que s6 conseguiu continuar
atuando durante esta crise devido as vantagens que este tipo de marketing
proporciona, principalmente por se enquadrar em um novo contexto social, aonde
pessoas e organizacdes estabeleceram um novo modelo de prestacdo de servi¢os e
venda de produtos. “Acho muito mais facil uma empresa ser apenas digital e nao ter
loja fisica e ter sucesso do que o contrario, eu acho que o meio digital te d4 uma fatia

de mercado muito maior” (RABELO, 2021. Informacgao verbal).

Se eu fosse botar em uma escala de 0 a 100, eu colocaria 1000. E o coracéo
do meu negécio, sem o marketing digital, o meu negécio provavelmente nao
estaria aonde ele esta, e ainda temos muito para caminhar, mas toda
evolucéo eu consigo direcionar para o marketing digital e para as plataformas
digitais, como o Ifood e o Instagram, sem essas plataformas, meu negécio
néo existiria (NETO, 2021. Informagéo verbal).

Também, de forma unanime, todos(as) os(as) empresarios(as) afirmaram
acreditar que este novo modelo continuara ainda mais forte em um futuro cenario pos-
pandemia, pois além de ser um modelo que proporciona comodidade ao cliente,
aonde o mesmo pode consumir produtos e servicos estando dentro do conforto de
sua propria casa, ainda esta presente na rotina desses clientes de uma forma muito
mais intensa, pois estas pessoas passam boa parte de seus dias nas redes sociais e
midias digitais, consumindo a informag&o proveniente destes meios, 0 que 0s torna
um publico alvo em potencial, assim como torna este lugares canais para estas

organizacdes se divulgarem e anunciarem seus produtos e servicos.

Acho que como as ferramentas digitais ajudaram muito na pandemia, que era
pra ser uma fase aonde as empresas iam quebrar, parar de vender, acho que
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aconteceu o contrario em alguns casos. Algumas lojas vao se interessar mais
buscar conhecimento nesta area, em praticar, pois acho que é o futuro. Uma
loja fisica da muito gasto, vocé tem que pagar muitas despesas todo més e
as vezes nao entra isso, ja no digital ndo, vocé paga o minimo, ou hem paga
muitas vezes e vocé rende, vocé tem um lucro maior, sabendo utilizar, claro
(GOMES, 2021. Informacao verbal).

Apesar destas vantagens, € possivel notar disparidades entre os(as)
empresérios(as) do setor de vestuario/moda e os(as) empresarios(as) do setor
alimenticio, por exemplo.

A maior parte dos(as) empresarios(as) do setor de vestuario/moda afirmaram
terem sentido mais os efeitos da crise, principalmente pelo fato de considerarem que
seus produtos ndo sao essenciais em um momento de crise, assim como pelo fato de
gue as pessoas nao tém muitos lugares aonde ir devido ao distanciamento social, por
isso ndo estdo mais tdo precoupadas em comprar roupas. Outro fator que estes(as)
empresarios(as) relataram é a questao dos consumidores se sentirem inseguros para
comprar roupas através do meio digital, justamente por ndo conseguirem

experimentar as pecas antes de comprarem.

Como a roupa é muito consumida com o propdsito de utilizacéo, para irauma
festa, por exemplo, as pessoas ndo estavam confortaveis em comprar
roupas, pois ndo tinham aonde ir, entdo essa questdo da pandemia deixou as
pessoas meio inseguras na hora de comprar uma roupa (CINNANTI, 2021.
Informacg&o verbal).

As empresas de vestuario/moda Estilo NBG, Universo Zabutti e Biki.nik
realizaram showrooms e pequenas feiras para a venda de seus produtos nos periodos
de medidas restritivas mais brandas, seguindo os protocolos de prevencéo e evitando
a aglomeracao. Nestes casos, as empresarias afirmaram que estas experiéncias com
o meio fisico proporcionaram 6timos resultados. Portanto, tais eventos possibilitaram
gue estas empresas, que nasceram durante a pandemia, tivessem a experiéncia das
vendas fisicas, evidenciando a importancia, ndo so6 do digital, mas também deste tipo
de venda, principalmente para negocios deste ramo.

Por outro lado, um empresario e uma empresaria do ramo alimenticio,
afirmaram que seus negocios aumentaram, e muito, as vendas durante esta crise.
Estes empresarios acreditam que este fato se deve justamente a fatores como a
ociosidade das pessoas em casa, aonde estas passam maior parte de seu tempo nas

midias e redes sociais, consumindo mais informacfes destas empresas, e, desta
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maneira, se sentem mais tentadas a consumirem seus produtos. Os dois também
afirmam que o fechamento dos restaurantes e a popularizacéo do delivery também foi

um fator que contribuiu bastante para o aumento das vendas.

Acredito que foi um dos poucos ramos de empresa que poderia se beneficiar
da pandemia. Um exemplo que eu posso dar foi o fechamento do comércio
aqui em Brasilia, com toque de recolher, minhas vendas subiram. Inclusive,
quanto mais reclusas as pessoas estdo, percebi que mais eu vendo. E uma
coisa engracada, talvez seja muito diferente do que vocé vai ouvir dos outros
empresarios (NETO, 2021. Informacéo verbal).

Porém, para a empresa Handmade Burger & Grill, também foi possivel notar
que a divulgacao através de meios fisicos se mostrou uma alternativa muito Util.
Segundo Josafi Batista (2021), soOcio-proprietario, a empresa obteve um 6timo
resultado através da divulgacdo de panfletos perto da localidade se sua loja fisica.
Segundo o empresario, apos a distribuicdo dos panfletos, que continham o Instagram
e 0 Whatsapp da empresa, muitas pessoas entraram em contato e realizaram pedidos
(informacgéo verbal).

Além disso, Batista (2021) também afirma que a realizacdo de promocdes e
parcerias com outras empresas, em troca de divulgacdo mutua, tiveram bons
resultados, como foi o caso da parceria realizada com a empresa de “sacolés”, Dilatto,
aonde o cliente pedia um hambulrger e ganhava um “sacolé” de sobremesa
(informacg&o verbal).

Vale ressaltar que cada pergunta principal foi norteada por algumas outras
perguntas, elaboradas dentro do tema abordado, que possuem a funcéo de direcionar
a conducdo da entrevista dentro do assunto, garantindo a obtencdo dos dados
necessarios para este estudo. Este direcionamento se faz necessario devido ao tipo
de metodologia utilizado, a entrevisa em profundidade semi-estruturada, aonde o(a)
entrevistado(a) possui uma maior liberdade ao falar do assunto questionado, portanto,
o direcionamento tem por objetivo evitar a fuga do tema abordado e guiar o

entrevistador.
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4.2 O microempreendedorismo digital como uma alternativa viavel durante a

pandemia

De fato, a pandemia do Covid-19 teve um grande impacto no comércio, muitas
empresas falram ou passaram por grandes periodos de fechamentos dos
estabelecimentos fisicos e alteragfes em seus funcionamentos, por outro lado, o meio
digital se tornou uma alternativa viavel de funcionamento para as organizacoes.

Através dos dados coletados, € possivel notar que esta crise ndo s6 causou 0
fechamento de muitas organiza¢bes que ndo conseguiram arcar com 0S prejuizos
causados pelas medidas restritivas, mas proporcionou também o surgimento de
diversas micro e pequenas empresas, principalmente de empresas que surgiram
através do meio digital.

Portanto, percebe-se um fen6meno que se opde aos resultados negativos
causados ao comércio devido a crise do Covid-19. O fato de diversas pessoas estarem
optando por empreender em um cenario de crise, sem duvidas, nao era algo esperado,
porém, € possivel analisar este fato observando a constatacao do IBGE (2003, p.15)
tendo em vista que 0s micro e pequenos negocios se constituem como uma alternativa
de trabalho formal ou informal, principalmente ao levar em consideracao o fato de que
diversas pessoas estao perdendo seus empregos durante esta crise.

De acordo com a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD
COVID19), realizada pelo IBGE (2020), 14,4% das pessoas entrevistadas afirmaram
estarem desempregadas em setembro de 2020. A taxa de desemprego no ano de
2020 foi a maior no pais desde 2012.

Analisando todos estes fatos, claramente pode-se notar que o
empreendedorismo de micro e pequeno porte se fez como uma alternativa de trabalho
em meio a crise.

Atualmente, os diversos incentivos e protecdes fiscais concedidos tanto pela
Lei N° 123 de 2006, como pelo programa Simples Nacional, por exemplo, ambos
citados no referencial tedrico, proporcionam um ambiente muito mais favoravel para

criacao de micro e pequenos negocios, assim como para o crescimento dos mesmos.

15 Disponivel em: <https://covid19.ibge.gov.br/pnad-covid/trabalho.php>
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Além disso, 0 novo contexto citado por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) nos
mostra a competitividade e o espacgo que as empresas de menor porte adquiriram com
0 advento da tecnologia.

Ao pensar no contexto de distanciamento social causado pelas diversas
medidas restritivas impostas durante esta pandemia, também é possivel relacionar o
sucesso destes(as) novos(as) empreendedores(as) aos meios digitais, que
possibilitaram ndo s6 o seu funcionamento durante a pandemia, mas também evitar
os custos de aluguel de uma loja fisica, salarios de funcionarios, dentre outras
despesas que eram obrigatorias para uma empresa antes da popularizagdo dos meios
digitais.

Os dados fornecidos pelo Cetic.br (2019), citados no referencial tedrico deste
estudo, mostram que os 134 milhdes de brasileiros que tem acesso a internet se
utilizam principalmente dos canais presentes nos negocios dos(as) empresarios(as)
entrevistados(as), como o Whatsapp, as redes sociais e o comércio eletrénico, por
exemplo, evidenciando o alcance e o poder de transmissao de informacéo que estes
meios possuem.

Apesar do surgimento de micro e pequenos negdécios durante esse periodo se
apresentar como uma alternativa ao desemprego, Josafa Batista, empresario
entrevistado, relata que esta saturacdo do mercado aumenta a competitividade entre
negocios deste porte, causando dificuldades para empresarios que possuem uma loja

fisica, por exemplo, principalmente durante esta crise.

Nesse momento de pandemia muita gente perdeu o emprego e resolveu abrir,
ndo lanchonetes artesanais como a nossa, mas estas pessoas vao no
mercado e compram uma caixinha de hamburguer da sadia, compram um
pao, abrem um CNPJ de MEI e fazem entrega, entdo acabamos tendo essa
concorréncia, a gente sabe que essas pessoas nao vao ter um mercado de
escala, mas elas conseguem hoje um preco que eu nao consigo, pois eu pago
aluguel, pago imposto, condominio e eles ndo. Entdo é um concorrente forte,
inclusive, e tem muitos, quando vocé abre essas plataformas de pedido hoje
e bota hamburgueria aparecem muitas (BATISTA, 2021. Informac&o verbal).

Podemos notar que as empresas nato digitais e pandémicas entrevistadas, que
surgiram e atuaram apenas pelo meio digital durante esta pandemia, ndo sofreram
tantos impactos quanto as empresas que possuiam estabelecimentos fisicos,
inclusive, muitas apresentaram crescimento.

De fato, as organiza¢des que possuiam estabelecimentos fisicos necessitaram

arcar com despesas relacionadas a estes meios, enquanto 0s mesmos estavam
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gerando um retorno muito menor, ou até nenhum retorno, ao se comparar com um

periodo normal, sem medidas restritivas e distanciamento social.

Ndo tem como negar que houve uma queda de faturamento, apesar das
vendas do site, com o fechamento do comércio e tudo mais, o site passou a
vender muito mais, porém, esse aumento de faturamento ndo supria o que a
gente tinha de receita com as 4 lojas abertas, entao o digital cresceu, mas o
faturamento bruto teve uma queda (RABELO, 2021. Informacao verbal).

Apesar das dificuldades causadas aos(as) empresarios(as) que possuiam lojas
fisicas, muitos deles ainda conseguiram manter seus negocios. Todos(as) os(as)
entrevistados(as) que possuem lojas fisicas afirmaram terem investido nos meios
digitais, o que os possibilitou continuar funcionando.

De certa maneira, este resultado dialoga diretamente com o aumento de 11%
na utilizacdo das ferramentas digitais em MPEs durante a pandemia, constatado pelo
SEBRAE (2020), dado também elencado no referencial tedrico deste estudo. Isto
revela ndo s6 as vantagens dos meios digitais para estas empresas durante a
pandemia, mas também a necessidade de investimento nestes meios durante o
periodo de crise.

Observando o aumento na utilizacdo das plataformas digitais durante a
pandemia, tanto por parte das pessoas, quanto por parte das organizacoes,
constatado no Painel TIC Covid-19 (Cetic.br, 2021), fica claro a importancia destes
meios em tempos de distanciamento social.

Além destes dados, os relatos dos(as) proprios(as) entrevistados(as), mostram
gue o contexto social no qual vivemos atualmente molda esta necessidade do digital
dentro das organizacbes, que ja existia, mas foi ainda mais impulsionada pela
pandemia.

“Acredito que pandemia levou muitas empresas a entrarem nesse meio, muitos
restaurantes que nao estavam no Ifood tiveram que entrar, muitas lojas que néo
tinham site tiveram que fazer, entdo acho que a pandemia intensificou esse processo”
(RABELO, 2021. Informacéo verbal).

O mundo mudou, a economia mudou, as pessoas mudaram seus habitos, e
o marketing digital € um processo que ja vinha crescendo ha algum tempo,
entdo qualquer organizacdo que falar que ndo se utiliza do marketing digital
esta dando um passo para trads (BATISTA, 2021. Informacéao verbal).
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4.3 As vantagens da utilizagdo do marketing digital para MPEs

E possivel notar cada vez mais a relacéo intrinseca que o digital possui com
nossas vidas e rotinas. Pessoas de diferentes géneros, idades, classes sociais e
localidades estdo presentes nestes meios, formando conexdes que se extendem as
mais diversas redes e midias digitais.

O fato de duas empresarias entrevistadas afirmarem conseguir gerir a area de
marketing digital em suas empresas sem um conhecimento técnico ndo € algo
surpreendente, pois, muitas vezes, a utilizacdo desses meios se torna algo intuitivo,
por ja estarem inseridos nas rotinas pessoais da maioria dos individuos atualmente.

Portanto, a falta de conhecimento técnico em marketing digital ndo impossibilita
a sua implementacdo em um negécio. Segundo Dalongaro (2015), as MPEs séo
marcadas por diversas caracteristicas organizacionais, dentre elas estao: a escassez
de recursos financeiros, administracdo ndo profissional e gestdo pessoal, além da
falta de méo-de-obra qualificada.

Ao realizar uma analogia, pode-se perceber que estas caracteristicas presentes
nas MPEs tornam a implementacé&o do marketing digital muito vantajosa neste tipo de
negdécio, pois mesmo empresarios(as) sem muitos recursos para contratar alguém
especializado na area, ou que ndo possuem um curso técnico e queiram atuar por
conta prOpria, conseguem se utilizar, mesmo que minimamente, de algumas
estratégias dentro do marketing digital, como por exemplo o Social Media Marketing e
o Mobile Marketing, citados por Paredes (2019).

Por outro lado, ndo ha davidas de que a especializacdo e o conhecimento
técnico na area do marketing digital, assim como a contratacdo de um profissional
competente, viabilizem a sua utilizacdo de maneira muito mais proveitosa, gerando
mais resultados e possibilitando o uso de iniUmeras ferramentas relacionadas a este
meio além das redes sociais.

Analisando os dados coletados, é possivel notar que as organiza¢cdes em que
o(a) empresario(a) possuia algum conhecimento técnico na area, ou contratou algum
profissional para gerir o marketing digital de sua empresa, consequentemente se
utilizava de mais ferramentas, desde ferramentas que melhoravam o desempenho das
redes sociais, como o Facebook Ads por exemplo, até ferramentas que necessitavam
de um conhecimento técnico mais especifico, como os sites de e-commerce, gerando,

assim, mais resultados.
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Além disto, as proprias empresarias que estavam gerindo o marketing digital
por conta propria em seus negdocios sem um conhecimento técnico afirmaram saber
da necessidade e dos beneficios de se aprofundar na area, alegando que pretendem

fazer cursos futuramente .

4.4 Social Media Marketing e Mobile Marketing como estratégias protagonistas

Nnos micro e pequenos negocios do DF

Todas as ferramentas de marketing digital possuem um propdésito especifico, e,
sem duvidas, sdo importantes e geram resultados de acordo com estes propadsitos,
porém, a utilizacdo de muitas destas ferramentas exige um conhecimento mais técnico
e especifico, como citado anteriormente.

E possivel notar, analisando os dados coletados, que todos(as) os(as)
entrevistados(as) elencaram o Instagram como uma das ferramentas mais
importantes em seus negocios.

Percebe-se, portanto, uma grande predominéanica das redes sociais dentro
deste tipo de negdcio durante a pandemia. Fazendo uma analogia deste dado com os
dados coletados pelo SEBRAE (2020), também € possivel notar o grande uso das
redes sociais, ndo s6 do Instagram, mas também do Whatsapp e de outras redes,
incluindo Facebook.

Observando este fato, percebe-se uma utilizacdo de redes sociais muito
popularizadas em nossa sociedade, de uso pessoal, mas agora popularizadas,
também, com propdsitos organizacionais, seja para a divulgacao, para venda, para o
contato direto com o cliente, entre outras funcées.

Levando em consideracéo as especificidades das MPEs, é possivel perceber a
presenca também de outras estratégias, como E-commerce, o SEO, o SEM, o
Remarketing e a Publicidade Programatica, citadas por Paredes (2019), mas em
menor nimero, presente principalmente nas organizagbes em que ha maior divisdo
de funcbes, ou nas quais a area de marketing digital € trabalhada com maior
prioridade.

Portanto, analisando os dados coletados pelo SEBRAE e os dados coletados
nas entrevistas semi-estruturadas, € possivel notar o Mobile Marketing e o Social

Media Marketing, também citados por Paredes (2019), como estratégias
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predominantes nas MPEs, que se utilizam majoritariamente de redes sociais bastante
populares em nossa sociedade.

Esta escolha de estratégias pode estar claramente ligada ao fato da
popularizacdo do uso de dispositivos mobile e da popularizacdo das redes sociais,
que possuem estreita ligacao, tendo em vista que a maioria destas redes esta inserida
dentro destes dispositivos, inclusive como um dos aplicativos mais utilzados.

De acordo com a 1432 Pesquisa de Opinido (CNT MDA), produzida pela
Confederacdo Nacional do Transporte (CNT) em fevereiro de 2019, 82% dos
entrevistados afirmaram buscar o Whatsapp, o Instagram, o Facebook e outras redes
em seus smartphones (CNT, 2019, p. 6).

Além disto, em analise ao o0 uso do mobile, os smartphones também j& se fazem
presentes para grande parte da populacdo brasileira, o que justifica de maneira
concreta esta escolha de estratégias como as principais dentre as MPEs.

Segundo Meirelles (2020, p. 64 e 105), coordenador da 312 Pesquisa Anual do
FGVcia (Centro de Tecnologia de Informacgéo Aplicada), da FGV, “sao 424 milhdes de
dispositivos digitais em uso no Brasil em junho de 2020, sendo 190 milhdes de
computadores e 234 milhdes de smartphones” e “342 milhdes de Dispositivos

Portateis (smartphones, notebooks e tablets): 1,6 Dispositivo Portatil por habitante”.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Quando iniciou-se este trabalho de pesquisa, foi constatado que em funcéo da
da pandemia causada pelo Covid-19 surgiram inUmeras adversidades em relacdo ao
comércio em todo o mundo, principalmente em relacdo as MPEs, tendo em vista suas
caracteristicas organizacionais.

Apesar de tantas adversidades, é possivel perceber que muitas organizacfes
continuaram atuando e até obtendo um certo sucesso, se utilizando principalmente
dos meios digitais como alternativa a crise e ao distanciamento social.

Levando em consideracdo esta problematica, nota-se a importancia de analisar
a fundo como estas ferramentas se fizeram Uteis para este tipo de organizagdo, assim
como analisar a propria percepcdo dos(as) empresarios(as) em relacdo a esta

experiéncia.

16 Disponivel em: <https://cnt.org.br/pesquisa-opiniao>
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Diante disto, esta pesquisa teve como objetivo principal buscar uma analise
mais aprofundada da utilizac@o de ferramentas e estratégias de marketing digital das
MPEs durante a crise do Covid-19, com delimitacdo no estado do Distrito Federal,
buscando analisar quais foram as ferramentas e plataformas mais utilizadas, assim
como a opinido desses(as) empresérios(as) em relacdo a importancia destes meios
em suas organizacdes neste periodo.

Portanto, dentro de suas delimitacdes, constata-se que o objetivo geral foi
atendido, ao identificar a importancia destes meios para este tipo de organizacéo
durante a crise com base na percepcao dos(as) entrevistados(as), assim como as
ferramentas e estratégias de marketing digital predominantes nestas empresas.

Para possibilitar a melhor compreensdo dos termos e contextos presentes
neste trabalho, foram estabelecidos trés objetivos especificos. O primeiro objetivo
especifico era o de estabelecer uma familiarizacdo do leitor com os conceitos e
caracteristicas das MPEs, além de proporcionar uma contextualizacao atual destas
organizacdes em meio a crise.

Conclui-se que este objetivo foi alcancado através do referencial tedérico, que
apresenta 0s principais conceitos e caracteristicas das MPEs brasileiras, citando
como referéncia a Lei N° 123 de 2006 e o programa Simples Nacional, além de
citacbes baseadas em pesquisas documentais acerca das especificidades destas
empresas. Além disso, os relatdrios do SEBRAE citados neste estudo viabilizam uma
visdo geral acerca de alguns efeitos e da utilizacdo de ferramentas digitais nestas
organizacdes durante a pandemia, proporcionando uma comparagcao entre o estado
do DF e o restante do pais.

Como segundo objetivo especifico, este estudo apresenta uma conceituacao
das principais estratégias de marketing digital, assim como a contextualizacdo que
tornou essa ferramenta tdo importante na atualidade, tanto no ambito pessoal, quanto
dentro das organizagdes.

Com a finalidade de atender este objetivo, esta pesquisa se utilizou de uma
analise historica e social, tomando como base o livro de Phillip Kotler, Hiermawan
Kartajaya e Iwan Setiawan, além de outros dados, que possibilitam ao leitor uma
percepcdo acerca da consolidacdo dos meios digitais em nossa sociedade atual.
Também foram utilizadas pesquisas documentais com o objetivo de elucidar algumas
estratégias e ferramentas utilizadas pelo marketing digital em seus termos mais

técnicos.
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O terceiro e ultimo objetivo especifico tinha por finalidade apresentar um
panorama geral acerca da pandemia do Covid-19, além de analisar como esta crise
proporcionou um ambiente favoravel a utilizacdo das ferramentas digitais, tendo em
vista as medidas restritivas impostas ao comércio e a populacao.

Para atingir este objetivo, o trabalho trouxe, através da analise de comunicados
governamentais e noticias, uma visdo geral acerca de como o virus do Covid-19 se
espalhou mundialmente e obrigou os governos estaduais a adotarem tais medidas,
proporcionando, portanto, enxergar como as consequéncias causadas por estas
medidas restritivas afetaram o comércio e, consequentemente, tornaram o uso das
ferramentas digitais tdo vantajoso.

Portanto, foi tomada como hipétese a ideia de que as ferramentas de marketing
digital realmente foram estratégias essenciais para as MPEs durante esta crise,
contribuindo néo so6 para a sua sobrevivéncia, mas também para o sucesso de muitos
desses negécios.

Mesmo com a limitacdo representativa do universo amostral entrevistado,
pode-se perceber a grande utilizacdo de ferramentas e plataformas digitais entre as
MPEs, por todos(as) os(as) entrevistados(as) e segundo os dados quantitativos do
SEBRAE, evidenciando ainda plataformas mais utilizadas, como por exemplo o
Instagram e o Whatsapp, além dos préprios relatos destes empresarios, confirmando
nao s6 a importancia do marketing digital para estes negécios durante a crise, mas
também a sua necessidade, confirmando a hipétese deste trabalho.

Neste estudo foram utilizados levantamentos documentais e bibliograficos,
assim como dados quantitativos, para contextualizar e apresentar os objetos de
estudo, para, posteriormente, possibilitar chegar as respostas da pergunta de
pesquisa, utilizando-se de entrevistas em profundidade semi-estruturadas. As
entrevistas foram realizadas com nove micro e pequenos(as) empresérios(as) do DF,
por meio de videochamada, possibilitando a coleta de dados essenciais para esta
pesquisa.

Diante da metodologia utilizada, percebe-se que poderia haver uma pesquisa
bibliografica e documental mais aprofundada, porém por se tratar de um tema recente
e pouco estudado, had maiores dificuldades na coleta de dados concretos sobre o
tema. Além disso, as entrevistas aprofundadas poderiam ter sido realizadas com mais

empresarios(as), porém, as limitagdes de tempo para confec¢éo deste trabalho, assim
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como outras diversas adversidades causadas pelo agravamento da crise, dificultaram
a realizacao das mesmas.

Dentro de suas limitacbes, procuramos atender aos objetivos tracados,
trazendo elementos sobre a utilizacdo do marketing digital nas MPEs do DF e,
evidenciando a sua necessidade durante o periodo de pandemia do Covid-19.

Recomendamos, para pesquisas futuras, que haja uma analise mais
aprofundada e mais concreta das consequéncias causadas para estas empresas
durante este periodo, assim como uma pesqguisa com um maior universo amostral

sobre a utilizacao das ferramentas digitais para este tipo de empresa.
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APENDICE

Apéndice A — Roteiro de perguntas elaborado para entrevistas semi-estruturadas em
profundidade.

1. Perguntas introdutérias

1.1 Identificacdo do(a) empresario(a)

Nome:

ldade:

1.2 Identificacdo da empresa:

Nome:

Tempo de atuacao:

Tipo de negdcio:

1.3 Histérico da empresa:

Surgiu por conta prépria ou em conjunto com algum sécio?

Teve consultoria?

Comecou pelo meio fisico ou digital?

Atualmente possui estabelecimento fisico ou atua apenas pelo meio digital?
2. Impactos da pandemia:

2.1 Como a pandemia afetou diretamente seu negécio?

Pode descrever o impacto nas vendas?

Poderia descrever como foi o funcionamento do seu negdcio durante a

pandemia?
Avalie, por favor, o desempenho de seu negocio durante a crise.

3. A utilizacdo do marketing digital na empresa:
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3.1 Quais estratégias de marketing digital vocé utiliza em seu neg6cio?

Alguma rede social ou site de e-commerce?

Avalie, por favor, qual desses canais € mais utilizado.

Nas redes sociais, ou no e-commerce, vocé também se utiliza do facebook
ads/google ads (propaganda direcionada)?

Quem € o responsavel por este tipo de marketing em sua empresa?

Vocé possui algum conhecimento técnico em marketing digital?

3.2 Avalie a importancia do marketing digital para seu negdcio durante a
pandemia.

Descreva como o marketing digital se fez uma estratégia vantajosa para seu
negocio durante tempos de distanciamento social.

Avalie como os meios digitais aumentam o alcance de resultados para sua
empresa.

Descreva quais ferramentas digitais que tem funcionado melhor para seu
negocio.

Poderia realizar uma avaliacdo de cenario futuro pds-pandemia, incluindo a

importancia das ferramentas digitais para as empresas?

Apéndice B — Modelo de termo de consentimento esclarecido proposto aos(as)

empresarios(as) entrevistados(as).

AUTORIZACAO

................................................................................................... i CPF e ——————————— abaixo
assinado(a), autorizo Bernardo Assis Fonseca, estudante de Comunicagcdo Organizacional, da
Faculdade de Comunicacdo da Universidade de Brasilia (UnB), a utilizar as informag¢es por mim
prestadas e os dados por mim fornecidos, para a elaboracdo de seu Trabalho de Conclusao de
Curso, que tem como titulo “O impacto da pandemia na comunicacdo das micro e pequenas

empresas do Distrito Federal” e esta sendo orientado por/pela Prof.(a.) Dr.(a.) Liziane Guazina.

Também informo estar ciente de que o Trabalho de Conclusdo de Curso, apds devidamente
aprovado pela banca examinadora, se tornara de acesso publico e sera disponibilizado no sitio da

Biblioteca Central da UnB.



Brasilia,

.................................... de 2021 .
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Assinatura do entrevistado



