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Resumo:Inovagdo significa fazer algo novo, seu processo acontece quando simples possibilidades se
tornam novas ideias reais e préticas. Embora esse processo ja esteja incorporado ha muito tempo na
cultura organizacional, este continuamente se renova. Assim, interpretar a inovacdo e, sobretudo,
condicion&la as necessidades das empresas se torna uma grande necessidade para que estas se tornem
competitivas nacional ou globalmente diante de qualquer cenario. O Marketing, por sua definicao regular
e mais abrangente, é uma técnica por onde se entrega valor para a satisfacdo de necessidades
mercadol dgicas que possam interessar e atender demandas de consumidores gerais ou especificos por
meio de produtos ou servigos criados, explorados e desenvolvidos. Uma de suas recentes ramificacbes se
multiplica rapidamente e cada vez mais ganha a confianca de empresarios e empreendedores, o
Marketing Digital, cujas agbes se voltam para atividades executadas de forma “computaciona”,
interligando pessoas e empresas, atraindo novos e potenciais negocios, criando relacionamentos e
desenvolvendo identidades de marca em ambientes digitais. Este artigo prop8e informar as possibilidades
e potencialidades do Marketing Digital neste critico periodo em que se vive uma pandemia. Assim, 0
principal objetivo dos autores foi analisar sua importancia, inclusive, comparando diferencas do
comércio eletrénico antes e durante a pandemia do COVID-19. A pesquisa se justifica pelo diferencia
incorporado a esse tipo de marketing no enfrentamento da pandemia como uma poderosa ferramenta de
“resisténcia’ para as empresas e demais instituicdes que o utilizam. Adotou-se como metodologia as
pesquisas explicativa, exploratéria, bibliogréfica e documental, onde excelentes resultados ja foram



percebidos e, dentre eles, ja foi possivel estabelecer que muitas empresas utilizadoras dos recursos do
Marketing Digital sobreviveram, consolidaram atividades e ainda prestam excelentes servicos aos seus
clientes.

Palavras Chave: marketing digital - inovacao - estratégia - Covid 19 - gestao
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1. INTRODUCAO.

Muitos autores entendem e conceituam a inovacdo como a idealizacéo e concepcéo de
algo ou alguma coisa nova diante de outro ou outra que a precedia. A feitura de algo que nao
havia, ou também, como o ato de dar nova utilidade a algo que ja existia. Estudados e
atualizados no meio académicos por décadas, tais conceitos nunca foram téo requisitados por
individuos ou empresas como séo nestes Ultimos anos.

O Marketing, também principal tema estudado, em sua mais popular definicao, € visto
COmMOo um processo que, por meio de produtos ou servicos criados, explorados e desenvolvidos
entrega-se valor para a satisfacdo de necessidades mercadoldgicas que possam interessar a um
publico-alvo ou consumidores. Sua comum finalidade é de dar existéncia, origem e valor a
produtos e servigos, assim como, chamar a atencdo de consumidores, contribuir positivamente
com vinculos lucrativos para as partes envolvidas. Em uma de suas mais recentes
modalidades, no Marketing Digital, as acdes sao voltadas para atividades executadas “online”,
onde pessoas ou empresas objetivam atrair novos negécios, criam relacionamentos e
desenvolvem identidades de marca dentro de um ambiente digital.

Uma pandemia se caracteriza pela dissemina¢do vasta, rapida e global de uma doenca
nova, afetando primeiro uma regido e, posteriormente, se espalhando por diferentes
continentes. Exatamente nesse formato, se transmite desde o final do ano de 2019 o
Coronavirus (SARS-CoV-2), e a letal doenca causada por ele, a Covid 19, que até a escrita
desse artigo ja matou mais de 3 milhGes de pessoas no mundo.

A hipétese trabalhada nessa pesquisa é baseada na preocupacdo dos autores
pesquisadores em informar sobre as “possibilidades” e “potencialidades” do Marketing
Digital neste periodo temerario. Nesse contexto, esta pesquisa também se justifica pelo
tratamento desse tipo de marketing frente a Pandemia “Covid-19”, como uma poderosa
ferramenta de “resisténcia e enfrentamento” para as empresas € demais instituicdes que o
utilizam e, de “acessibilidade” das pessoas aos produtos e servicos nestes tempos téo dificeis.

Os pesquisadores entendem que essa ‘“‘acessibilidade” ¢ relatada como o problema de
pesquisa.

O principal objetivo da pesquisa foi analisar a importancia do Marketing Digital
comparando a diferenca do comércio eletrénico antes e durante a pandemia do COVID-19. Ja
0s objetivos especificos foram verificar o aumento da migracdo parcial ou exclusiva das
empresas para o comércio eletrdnico; registrar a diferenca do padrdo comportamental dos
consumidores na agdo da compra online e; apresentar o quanto foi movimentado no mercado
em seus diferentes aspectos; praticar a escrita académica na producdo de artigos e vivenciar a
comunicacéo de ideias participando de eventos como 0 SEGET.

A metodologia adotada baseou-se na busca de informagGes confrontando o “antes” e 0
“durante” a pandemia do COVID-19, além de trazer comparagbes com 0s conceitos de
Marketing Digital. Assim, utilizou-se de pesquisas exploratdria, descritiva, bibliografica e
documental, a partir de analise de obras de autores consolidados da &rea e portais de
comunicagdo da midia, onde dados foram coletados por meio de pesquisa priméria, levando
em consideracdo a recorréncia do assunto na atualidade, assim como também de pesquisa
secundaria, baseando-se em livros e artigos.

A estrutura do artigo compde-se por esta Introdugdo como secdo ou capitulo 1, O
Embasamento Teorico é apresentado na se¢édo 2, secdo dividida pelas tematicas de Inovagao
(2.1), 0 Marketing (2.2), O Marketing Digital (2.2.1) e, por fim, um relato sobre a Pandemia
Covid 19 (2.3). Na secdo 3 aborda-se o Desenvolvimento da Tematica, onde sSe registra a
metodologia e/ou os procedimentos adotados, de forma a opinar e propor solucGes para o
problema levantado. Ja na secdo 4 sdo informados os Resultados e a Discusséo j& inseridos em
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um tratamento situacional. O encerramento do artigo € encontrado na secao 5, Consideracdes
Finais.

2. EMBASAMENTO TEORICO.

Neste capitulo sdo apresentados 0s principais conceitos trabalhados no artigo, ou seja,
Inovacdo, Marketing e sua ramificacdo para Marketing Digital e algumas consideracdes sobre
a Pandemia de Covid 19.

2.1 A INOVACAO.

Para Fuzetti (2011, apud ROSA, 2019) a inovacgéo pode se dar diante da insercéo de
um novo bem que consumidores ndo conhecam, ou de uma qualidade atribuida a este bem, ou
mesmo pela introducdo de um novo método de producdo ainda nédo testado no meio industrial
em questdo que tenha sido baseado em uma nova manifestagdo cientifica criativa que
constitua um novo modo de exploracdo comercial de um bem.

De Paula (2014) em sua obra, declarou que a inovagdo € um importante elemento de
subsisténcia que provocam velozes e significativas mudangas no composto socioecondémico e
cultural, mudancas essas que inflamam o “desejo pelo novo”, a necessidade das organizacGes
de reconstrucéo.

O individuo ou empresa que ndo estiver adaptado a esse novo cenario deve se
preparar, pois dele, futuramente se desenvolvera um outro cenario destrutivo gradativo ou
mesmo imediato de insucesso.

Colaborando com a tematica, Lehner e Halliday (2014) escreveram que a inovacao
consiste na recria¢do ou reconstrucdo de um cenario diante uma visdo prépria ou especifica e
que na técnica o conhecimento é que estimula a inovacgdo, pois nela estdo envolvidas tanto as
ideologias quanto o entendimento delas.

Carvalho, Sugano e Aguiar (2015) e posteriormente Marques (2016) escreveram que,
em relacdo a criatividade, a inovacdo € mesmo um meio criativo de aproveitamento de
conhecimentos existentes que conciliam fragmentos de outros conhecimentos, criando
habilidades ou solucdes.

Esse processo envolve todo um ciclo que compreende varias pesquisas basica,
aplicada, desenvolvimento, producdo e todas as interacdes e realimentacdes possiveis entre as
fases.

Por fim, para Drucker (2016) o papel da inovagdo se concentra na geragao de riquezas
em uma economia, assim como, na aplicacdo comercial ou industrial de algo novo, seja um
produto, um processo, metodo de producdo, mercado, fonte de suprimentos, forma de
organizagao de negacios.

Em vérias de suas publicacdes, o autor (DRUCKER, 2016) declara que a inovacao ndo
precisa ser técnica, ou mesmo sequer necessita ser uma “coisa" e que poucas inovagdes
técnicas podem competir, em termos de impacto com as inovagdes sociais.

Diante do ponto de vista de Drucker, este artigo conecta os conceitos de Inovagéo e
Marketing, atividade estratégica de gestdo que desafia o profissional a trabalhar de forma
criativa e inovadora.
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Para a American Marketing Association (AMA, 2017), uma das melhores e mais
consolidadas instituicdes norte-americanas que tratam sobre o tema, o Marketing pode ser
uma atividade ou um agrupamento de conhecimentos ou de processos que permitem criar,
comunicar, conferir e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e
sociedade como um todo e, para sua aplicacdo é descrito um cenario no qual ele age, o
Mercado.

Nele se configura o panorama onde as organizacGes fomentardo a pratica da venda de
seus produtos ou servigos, logo, este sera 0 meio pelo qual todo o esforgo dessa ferramenta
entrara em acéo.

RICHERS (2000) e posteriormente, Sandhusen (2010), explicaram o Marketing como
um sistema total de atividades de negdcios que direciona o fluxo de bens e servigos dos
produtores para os consumidores ou usuérios, a fim de satisfazé-los e realizar os objetivos da
empresa.

Assim, encarar o estudo do marketing de forma sistémica é oportuno, uma vez que
este se preocupa com todo o processo (desde a fabricacdo até a entrega ao cliente) e cada
etapa consiste em trazer sentido para aquilo que o consumidor espera receber, considerando
todos os beneficios possiveis que ele idealizou com a agdo da compra.

Para Peter e Churchill Jr. (2013), o Marketing acontece diante do processo de planejar
e executar a definicdo do preco, promocao, partilha de ideias, bens e servicos objetivando
estabelecer experiéncias de permuta (negdcios) que atendam metas organizacionais ou
individuais.

Ja, de acordo com Limeira (2016), no inicio o Marketing era descrito como uma
atividade de massa e o papel do consumidor era predominantemente passivo, ou seja, as
empresas langavam produtos e servigos padronizados, desenvolvidos segundo a identificacao
de caracteristicas e necessidades da média de seus clientes. Estas realizavam atividades de
comunicacgédo e vendas ndo incluindo consumidor (que ndo podia responder diretamente por
seus reais interesses).

Na época, o consumidor ndo tinha rosto nem nome, nada representava, sendo visto
apenas como mais um em meio a uma multidao de pessoas.

Para Kotler e Keller (2019), o Marketing pode ser também entendido como um
processo aberto e coletivo onde pessoas individualmente ou em grupos obtém aquilo que
necessitam ou desejam diante da criacdo, oferta e negociacao livre de produtos e servigos de
valor.

O uso de ferramentas de Marketing € efetivamente importante para o direcionamento
das estratégias de posicionamento e, dessa forma, trazem oportunidades e possibilidades de
sucesso nas agdes empresariais.

Uma dessas importantes ferramentas € o Marketing de Conteudo que, segundo Rez
(2016) e Pecanha (2020), é uma estrategia voltada para a criacdo e distribuicdo de conteudo
especifico e relevante sem necessariamente promover abertamente uma marca e, com isso, a
empresa auxilia seu publico-alvo a resolver seus problemas e se transforma uma especialista
no assunto (serd sempre lembrada). Ainda segundo os autores (REZ, 2016; PECANHA,
2020), o que define que a operacionalizacdo do Marketing de Conteldo é 0 monitoramento e
analise dos resultados obtidos, avaliando o que foi mais pesquisado e lido, de que forma foi
encontrado, qual foi o volume de visitantes e qualquer outra informacdo relevante para o
aprimoramento da estratégia.
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Na excelente obra “Marketing 4.0: do tradicional ao digital ”, Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017) explicam que as organizagdes em sua individualidade percebem “sim” a
notabilidade do poder de divulgacéo e relacionamento com os clientes conectados, formando
um novo segmento de posicionamento empresarial.

Em seu coletivo elas (as organizagdes) migram parcialmente ou integralmente seu
posicionamento para esse cenario, que lhes permitem tracar novos padrées administrativos
comparados aos conceitos enraizados do Marketing (como j& mencionado neste artigo).

Assim, diante de um novo ponto de vista da comunicagdo, 0s consumidores ndo sao
mais alvos passivos, eles se tornam midias ativas de comunicacao. Da-se inicio a jornada do
Marketing Digital, o proximo tema a ser abordado.

2.2.1 O MARKETING DIGITAL.

Hoje, a sociedade estd conectada em sua grande maioria e, diante disso, novos
comportamentos sdo ajustados nas mais diversas areas. Um exemplo pode ser observado com
a chegada das redes sociais digitais. S80 0 novo meio de troca ou partilha de conhecimento e
informacgdes, ou até mesmo de compartilhamento de novos pensamentos, tendéncias e
opiniBes. Faustino (2019), definiu o Marketing Digital como “iniciado” em meio a essa nova
era comportamental. Mesmo que este seja conceituado na mesma premissa do tradicional, ele
tem como diferencial a sua penetragdo no Ambiente Web, onde muitos dos canais ja sdo
criados para ampliar o poder de divulgacdo e engajamento das organizacbes que irdo se
adequar a essa nova realidade.

Concordante, Zimmermam (2014) explica ainda que, para o incremento de agdes de
Marketing Digital, um grande acimulo de esforcos serdo necessarios, pois, adaptacdes e
desenvolvimento estratégico de Marketing convencional deverdo ocorrer agora no “Ambiente
Web”, e nem todas as pessoas e empresas estdo preparadas para estas mudancas. Neste rol de
despreparo se incluem clientes, empresarios e até profissionais da area. Entretanto, quando
adotadas e aceitas pelas organizacdes, as novas estratégias de Marketing Digital tornam
pessoas mais conectadas, conquistam novos consumidores e, possivelmente os transformam
em clientes fiéis, verdadeiros divulgadores naturais das ofertas da empresa.

Torres (2018) colabora com o tema alertando para o planejamento do Marketing
Digital. Este sé trara os bons resultados esperados se forem realizadas analises precisas de
diversas varidveis que possam auxiliar na propagacdo das acoes digitais, 0 que ird aproximar
mais rapidamente os individuos conectados e as propostas da empresa. Assim, para obterem
melhores resultados em campanhas, serd necessaria uma abordagem correta € no momento
oportuno, uma vez que, o mercado digital muda frequentemente e traz iniUmeras mudancas
também no cenario de desejos e necessidades desses futuros consumidores. A grande
responsabilidade das organizagbGes serd decifrar essas caréncias e criar estratégias de
suprimento para elas.

Além disso, Faustino (2019), muito bem lembra que ao mencionar Marketing Digital,
Publicidade On-line, Web Marketing ou quaisquer outros termos relacionados a essas novas
aplicagdes, deve-se falar também da utilizagdo “efetiva” da internet como uma ferramenta de
Marketing, somada ao arsenal de estratégias e conceitos ja conhecidos na teoria do Marketing
convencional como a comunicagdo, publicidade, propaganda e outras, pois “tudo estd
conectado”.

A maioria dos jovens atualmente € e serdo os maiores consumidores digitais, isso se da
pela sua facilidade na adaptagdo que o “online” traz em termos de mobilidade e, conforme
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Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) o que distingue esse novo tipo de consumidor é sua
tendéncia a mobilidade, eles se deslocam muito e com frequéncia, trabalham longe de casa e
vivem em ritmo acelerado. Para eles tudo deve ser rapido, instantaneo, deve poupar tempo.
Quando estdo interessados em algo que veem na televiséo, procuram em seus dispositivos
moveis. Quando estdo decidindo sobre uma compra em uma loja fisica, pesquisam o preco e
qualidade na loja on-line. S&o nativos digitais e podem tomar decisbes de compra em
qualquer lugar e a qualquer momento, utilizando uma grande variedade de dispositivos.

2.3 SOBRE A PANDEMIA COVID-19.

Conforme a obra de Ujvari (2011), a palavra Pandemia origina-se do termo grego
pandemias e significa “todo o povo”. O termo € formado pela juncdo dos vocabulos gregos
“pan” (todo, tudo) ¢ “demos” (povo), que é também utilizado para descrever uma situacdo em
que determinada doenca apresenta uma distribuicdo em grande escala, espalhando-se por
diversos paises, ou seja, por todo o povo. Dessa forma, uma Pandemia é uma epidemia de
grandes proporcoes.

A Figura 1 mostra uma representacdo das maiores pandemias enfrentadas pela
humanidade e as respectivas mortes ocasionadas por elas (antecedentes da Covid 19):
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Figura 1: Maiores Pandemias que Antecederam Precedentes a de Covid 19

EPIDEMIA DE VARIOLA JAPONESA 1 MILHOES®

PESTE NEGRA (OU PESTE BUBONICA) 200 MILHOES®
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Fonte: Adaptado de National Geographic (2021).
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De acordo com a Fiocruz (2020), na China, mais precisamente em Wuhan, provincia
de Hubei, ja existiam casos graves de pneumonia com origem desconhecida em 2019, sendo
esses primeiros casos confirmados em pessoas frequentadoras de mercados atacadistas de
frutos do mar. Individuos que comercializavam animais vivos e demais trabalhadores desses
locais. Existia a suspeita de que se tratava de um virus com origem zoondtica, uma vez que,
0s coronavirus sdo uma grande familia de virus comuns em muitas espécies de animais, como
gado, gatos, camelos e morcegos.
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Ja segundo os relatérios de Brasil (2020) confirmados posteriormente pela Pfizer
(2021), no inicio do ano de 2020, também na China, o novo tipo de Coronavirus foi
definitivamente detectado e logo nos meses seguintes o evento ja tinha sido classificado como
uma sindrome respiratoria grave e aguda grave. Mais adiante, este virus viria causar uma
emergente pandemia.

Para Tozzi et al. (2021), na comunidade cientifica, o Covid-19 foi intitulado como
SARS-CoV-2 e, analisando essa nomenclatura, constata-se que o prefixo SARS por sua
abreviatura na lingua inglesa significa Severe Acute Respiratory Syndrome ou Sindrome
Respiratoria Aguda e Grave. O sufixo CoV designa a abreviatura da familia de virus da qual
ele pertence e, finalmente, o nimero 2 o indica como segundo de sua danosa espécie
estabelecendo uma conexdo entre uma outra espécie de coronavirus da qual por pouco ndo
disseminou uma pandemia no ano de 2002.

Recentemente, a Organizacdo Pan-Americana da Saude — OPAS (2021) divulgou que
cerca de 80% das pessoas infectadas pelo Covid-19 se recuperam dessa doenca rapidamente
(aproximadamente entre 15 e 20 dias) e sem necessidade de ajuda hospitalar, entretanto,
pessoas consideradas grupo de risco possuem uma vulnerabilidade muito maior. Fazem parte
deste grupo de pessoas 0s idosos, os doentes que sofrem com pressdo alta, problemas
cardiacos e/ou do pulmao, diabetes e cancer.

Até a data de submissdo deste trabalho ao SEGET, o Brasil ja contava com MAIS DE
500 MIL MORTES PELA COVID-19, marca esta, somada durante toda a pandemia.
Também foram estabelecidos e divulgados os totais de mais de 18 MILHOES DE
INFECTADOS, contabilizados desde margo de 2020, inclusive, nas ultimas 24 horas, o pais
também teve 2.080 mortes pela doenca (UOL, 2021).

3. MATERIAIS E METODOS: DESENVOLVIMENTO DA TEMATICA

Seguindo 0s objetivos ja& mencionados na introducdo, a metodologia de pesquisa
utilizada na elaboragéo deste artigo segue classificada como exploratoria e descritiva, como
também, por pesquisa bibliografica e documental.

Para Gil (2017), a Pesquisa Descritiva (como o proprio nome ja adianta) é aquela que
relata uma realidade. Trata-se de uma abordagem de pesquisa comum em Trabalhos de
Concluséo de Cursos e Monografias.

Essa pesquisa ndo tem uso apenas cientifico, pois ela pode ser também inserida em
pesquisas voltadas ao mercado. Assim, dados mercadoldgicos existentes sdo cruzados,
objetivando a geracgéo de informac0es estratégicas para embasar tomadas de decisoes.

Ja a Pesquisa Exploratoria, segundo Marconi e Lakatos (2021), deixa claro e
prenuncia seu nome e objetivo, que é a “exploragdo” de situacdes, algo ou alguma coisa.
Neste sentido, ela é bastante utilizada quando proporciona maior familiaridade com os
problemas de pesquisa, visando construir hipoteses seguras. E uma metodologia que costuma
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também envolver levantamento bibliogréafico, entrevistas com pessoas que tiveram
experiéncias praticas com o problema pesquisado e analise de exemplos que estimulem a
compreensao.
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Estrela (2018) em sua obra descreve a Pesquisa Bibliografica como o tipo de método
elaborado a partir de um levantamento de referéncias anteriormente examinadas, tratadas e
publicadas por meios escritos ou eletrénicos como livros, artigos cientificos e paginas de web
sites, assim, qualquer trabalho cientifico pode e deve ser iniciado com esse método.

Por fim, a Pesquisa Documental, aqui também utilizada, € um método que objetiva e
funciona como suporte, garantindo resultados ainda melhores e otimizados para a pesquisa
bibliografica, como foi objetivado neste artigo.

E um tipo de pesquisa que utiliza de dados e informacdes que ainda n&o foram tratados
cientifica ou analiticamente, ou seja, fontes primarias, geralmente documentos (MARTINS;
MELLO; TURRIONI, 2014).

4. RESULTADOS E DISCUSSAO: A IMPORTANCIA DO MARKETING DIGITAL
FRENTE A PANDEMIA “COVID-19”

Em primeiro lugar, é importante explicar que este trabalho foi escrito por pessoas que
tém como objetivo fazer com que empresas e clientes saiam de suas zonas de conforto,
tenham e tragam propostas inovadoras para um mercado. Mercado este, que hoje € visto como
portador de um grande potencial de crescimento. Entretanto, para este mercado sé&o
necessarias pessoas com este foco, que saiam da zona de conforto, pensem e resolvam
situacbes em tempos de crise. Pessoas que aceitam e propfe a inovagdo, ou seja, que se
encaixam no pressuposto apresentado por De Paula (2014). A inovacdo € um importante
elemento de subsisténcia que provocam velozes e significativas mudancas.

O principal objetivo do artigo foi analisar a importancia do Marketing Digital,
comparando a diferenca do comércio eletrénico antes e durante a pandemia do COVID-19.
Assim, diante dessa primeira exposi¢do, pode-se citar que esse objetivo foi cumprido. A
pandemia trouxe um grande aumento de movimentagdes para o comércio eletrdnico. Diante
das medidas de protecdo contra o Covid-19 as compras on-line se tornaram as melhores e
mais seguras opcOes para a acdo da comprar. Prova disso esta no registro feito pelo G1 no
inicio do ano de 2021. Mais de 10 milhGes de brasileiros compraram pela primeira vez na
internet durante a pandemia, e quem ja era cliente, ja tinha o costume, comecou a comprar
ainda mais, agora procurando por produtos diferentes (G1 GLOBO.COM, 2021). Todo esse
aumento endossa a exposicéo de Faustino (2019), quanto este menciona a utilizagao “efetiva”
da internet como uma ferramenta de Marketing.

A nova realidade traz a consolidacéo do poder efetivo das compras feitas online, o que
traz também e necessariamente a demanda organizacional por estratégias de marketing. Como
exemplo, tem-se a afirmacdo de Alejandro Vésquez, cofundador e diretor comercial da
plataforma Nuvemshop (2021), que afirma ndmeros do e-commerce passando de 5% do
varejo do Brasil para 10%, representando uma aceleracdo histérica. Sdo grandes as mudangas,
também, no cenario relativo ao comportamento do consumidor, como apresentado no texto de
Zimmermam (2014), quando este explica que, para 0 incremento de acGes de Marketing
Digital esforcos para estas mudancas serdo necessarios.

Também como prevé a pesquisa para este artigo, comparando o cenario do comércio
eletrénico “antes e durante” a pandemia, notou-se que muitas empresas (grandes ou pequenas)
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tiveram que se adaptar e mudar, trazendo suas lojas e quase todo o esfor¢o de campanha para
as plataformas online.

Em uma dessas referéncias pesquisadas, a Associacdo Brasileira de Comercio
Eletronico ABComm, afirmou para a revista Exame que 150.000 novas lojas on-line foram
criadas de marco a julho, no Brasil (EXAME, 2020) Diante da relevancia das estratégias de
Marketing Digital, é notoria a oportunidade de ter novos resultados diante das novas variaveis
mercadoldgicas.

A Figura 2, a seguir, ilustra essas informacdes:

0 e-commerce brasileiro no 1° semestre
Novas lojas e clientes

215 s & R$ 38,8 bilhdes

consumidores

No primeiro semestre, 0 e-commerce
atendeu a 90,8 milhdes de pedidos

0 boom dos marketplaces

()
78%
€ quanto as vendas feitas nos marketplaces

ja correspondem dentro do total faturado
pelo e-commerce brasileiro

Figura 2: E-commerce Brasileiro no 1° Semestre de 2020.
Fonte: EXAME, 2020.

Quanto aos consumidores presentes nas diversas plataformas online, o ja reconhecido
“Consumidor 4.0”, este se diferencia dos demais consumidores pela afinidade e grande
interacdo com a tecnologia. Além de exigir personalidade, proximidade de valores e
alinhamento ao pensamento, o0 Consumidor 4.0 tem uma demanda (agora) especifica por uma
comunicagéo e relagdo mais digitalizada (ROCK CONTENT, 2018). Grande parte deles sdo
0S jovens que compram, mas que antes pesquisam o preco e qualidade nas lojas on-line,
nativos digitais que tomam decisdes de compra em qualquer lugar e a qualquer momento,
utilizando seus varios dispositivos descritos por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017).

Antes que se elucide um maravilhoso cenario para alavancar as vendas, é preciso
vislumbrar o grande potencial de inimeros concorrentes surgindo. Dessa forma, uma
estratégia de Marketing Digital pode trazer um diferencial para as empresas diante do cenario
pandémico onde a grande maioria migrou para ter sua presenca nas plataformas digitais.
Sendo assim, concordante com a informagéo adsorvida por Rock Content (2018), é possivel
afirmar que hoje as redes sociais tém um impacto muito grande na vida da sociedade, e o
consumo refletiu isso. Mais do que simplesmente ter um perfil nas redes sociais, as empresas
precisam ter uma atuacdo adequada para atender esse novo nicho, fato que corrobora com o
escrito por Torres (2018), quando este alerta para o planejamento do Marketing Digital e
demais técnicas Web, como por exemplo, o Marketing de Conteudo Digital.

Mediante acdes do Marketing de Conteddo (como descrito por Rez, 2016), mais um
diferencial pode ser desenvolvido pelas empresas, a interatividade e, de acordo com a
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plataforma Rock Content (2018), esse marketing interativo é uma estratégia que tem como
finalidade encorajar a persona a interagir com a marca, gerando, assim, um cenario proprio
para a sua atracdo, nutricdo e conversdo. Essas ferramentas fazem “sim” com que o
consumidor se sinta importante e valorizado pela empresa, trazendo maior confianca para a
efetivacdo da compra, principalmente, se esta compra for feita neste tempo obscuro, com tanta
inseguranca trazida pela Pandemia Covid 19.

A promocdo de agles visando a interacdo e engajamento do publico com marcas
assertivas pode fazer com que o rendimento do esforco adotado nas plataformas digitais seja
bastante lucrativo e duradouro, mostrando o potencial de originalidade da marca e, trazendo o
marketing digital como uma poderosa ferramenta de “resisténcia e enfrentamento” de crise
para as empresas e demais instituices que o utilizam. Assim, um outro diferencial a ser
exercitado pelas empresas no cenario pandémico, é a presenca Multicanal, isso €, estar
presente em diversas plataformas, a fim de garantir a disseminagédo de informacéo a respeito
das acdes de vendas da empresa.

Ademais, é importante também mencionar que as estratégias digitais propostas no
artigo (Marketing Digital, de Conteddo e Multicanal) ndo propdem somente estar,
digitalmente no maximo de canais possiveis, mas sim, alcancar os canais certos, a fim de
conquistar e reter novos e potenciais clientes. Sendo assim, diante de um novo cenério
mundial, surgem novas maneiras e é preciso adaptacao. Fazer com que as empresas e clientes
saiam de suas zonas de conforto, tragam propostas inovadoras para um mercado tdo rico e
com grande potencial para crescimento.

5 CONSIDERACOES FINAIS.

Como descrito na hipétese trabalhada na pesquisa, 0s autores pretenderam como
resultados informar em simpdsios, congressos, encontros e demais eventos académicos de
divulgacdo sobre as “possibilidades” e “potencialidades” do Marketing Digital neste periodo
de inseguranca.

Como previsto na justificativa utilizada, os pesquisadores ainda pretendem também,
mostrar quédo preocupada, porém, “ativa” esta a comunidade académica tendo como exemplo
os alunos, professores, coordenadores, direcdo e demais colaboradores da FATEC
Guaratingueta.

Diante da abordagem e do tratamento desse tipo de pesquisa de marketing frente a
Pandemia “Covid-19”, foi entdo, possivel mostrar como uma ferramenta de “resisténcia e
enfrentamento” para as empresas e demais institui¢des que o utilizam é relevante.

Também como resultados, os pesquisadores pretendem complementar e facultar a
seguranca do Marketing Digital, uma vez que, fragilizados com toda a situacédo de Pandemia,
muitos ainda né@o estdo confiantes no seu uso. Outras varias caracteristicas importantes dessa
ferramenta devem reconhecidas, por exemplo, sua “rapidez” e “acessibilidade” diante de
produtos e servigos necessarios nestes tempos tao dificeis.

Assim, a pesquisa segue seu rumo conforme o planejamento, justificativas e objetivos.
A oportunidade de participacdo do SEGET ja € uma realizacdo, pois, € importante lembrar
(como tambem mencionado nos objetivos especificos deste artigo) que este trabalho visou
praticar a escrita académica na producdo de artigos e vivenciar a comunicagdo de ideias
participando de eventos dessa natureza, ou seja, trazer e motivar cada vez mais alunos e
professores das unidades do Centro Paula Souza, da comunidade e/ou demais interessados
para essa vivéncia em pesquisas, publicar, comunicar, assistir, produzir conhecimento.
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Esperando colaborar com o tema, aprender, ensinar e alertar, 0s autores encerram esta
pesquisa com o sentimento de cumprimento dos objetivos e de terem também praticado a
cidadania diante deste tempo que em breve passara.
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