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Resumo: Desde o més de marco de 2020, apos o inicio do periodo de isolamento social no pais, o
Brasil vem sofrendo transformacg6es no ambito econémico e social. A internet tem protagonizado
um papel muito importante em todas estas transformacdes pois tornou-se 0 meio de conexao dos
individuos com o mundo exterior. Vamos discutir algumas das principais transformacfes nos
habitos de consumo de conteldo e de produtos na era pds Covid-19 e lancaremos um olhar sobre
como as empresas e marcas estdo mudando e podem se preparar para 0 NOVO cenario.
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1 INTRODUCAO

Em pleno século 21 e vivendo em um mundo hiperconectado, surge a disseminacao de um
pequeno virus capaz de mudar os rumos e transformar habitos de toda a populacdo mundial.

Oriundo da China® e sem respeitar limites, o Coronavirus (Covid-19) se disseminou por todos os

! Texto para discussdo do Observatdrio Socioeconémico da COVID-19, projeto realizado pelo Grupo de Estudos em
Administracdo Publica, Econdmica e Financeira (GEAPEF) da Universidade Federal de Santa Maria (UFSM) e que
conta com financiamento da Fundagdo de Amparo a Pesquisa do Estado do Rio Grande do Sul (FAPERS) por meio
do Edital Emergencial 06/2020 como resposta a crise provocada pela pandemia da COVID-19.

2 Coordenadora de Desenvolvimento de Negdcios na Squid, Séo Paulo, Bacharel em Administracio e Comunicagéo
Social - Habilitagdo em Publicidade e Propaganda pela UFSM e Especialista em Marketing de Influéncia. E-mail:
natalyemartino@hotmail.com

3 A doenca foi identificada pela primeira vez em Wuhan, na provincia de Hubei, Republica Popular da China, em 01
de dezembro de 2019, mas o primeiro caso foi reportado em 31 de dezembro do mesmo ano. Disponivel em:
<https://www.who.int/emergencies/diseases/novel-coronavirus-2019>
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continentes, obrigando a Organizacdo Mundial da Saude (OMS) a declarar emergéncia de satde
publica de interesse internacional no final de janeiro deste ano.

Regras de higiene foram reforcadas e os itens alcool em gel e mascara, agora indispensaveis
para protecdo em meio a pandemia, se esgotaram em muitos estabelecimentos nos primeiros dias
da quarentena. O alcool em gel tornou-se um dos itens mais buscados no e-commerce. As vendas
online do produto no Brasil cresceram 4700%. Segundo o levantamento da empresa Compre e
Confie, 13 milhGes de compras online foram realizadas entre 24 de fevereiro e 18 de margo de
2020, uma alta de 30,8% em relacdo ao mesmo periodo de 2019. Os impactos sociais e econémicos
se tornam cada vez mais evidentes na medida em que a pandemia evolui. Todo esse contexto traz
a tona uma nova percep¢do de mundo e o surgimento de novos habitos de consumo e
comportamento: o “novo normal”.

De um lado as empresas lutam para ndo sofrer tanto com o fechamento de lojas e reducgéo
da circulagéo de consumidores nas ruas. De outro, a populagdo busca novas maneiras para se
adaptar a rotina em casa e lidar com as restricdes impostas e as incertezas no futuro.

Uma importante transformacdo observada neste periodo é o aumento diario do uso de
solucdes tecnolodgicas e da internet para fins profissionais e de consumo pessoal. O isolamento
social tem sido adotado globalmente como a melhor forma de reduzir a propagacao do Coronavirus
e o fato dos consumidores estarem em casa tem impacto imediato nos meios de midia e nas marcas.
O celular e o computador se tornaram os principais companheiros da quarentena, utilizados para
contratar servicos de delivery, fazer compras no e-commerce, trabalhar remotamente, acessar aulas
e cursos online, encontrar entretenimentos diversos e comunicar-se com familiares, amigos,

clientes e colegas de trabalho.
2 DISCUSSAO

Diante do contexto apresentado acima foi realizado uma curadoria de pesquisas e dados de
mercado, a fim de elucidar as transformagdes que a pandemia e 0 acesso a internet estdo gerando
no comportamento dos individuos brasileiros. O novo status-quo acelerou o processo que ja vinha
acontecendo no dia-a-dia: a realizacdo de atividades de rotina na internet. Estamos vivendo um

momento de “primeiras vezes” e descobrindo novas formas de interagir com o mundo.
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2.1 Mais tempo online

O isolamento social intensificou 0 contato com o mundo exterior por meio de telas e
aparelhos tecnoldgicos, aumentando assim o namero de horas despendidas na internet. Segundo a
pesquisa realizada pela Squid - empresa brasileira de marketing de influéncia - com mais de 3.500
usuarios do Instagram, 90% dos respondentes afirmaram que aumentaram o uso do celular durante
a quarentena. J& olhando para as atividades realizadas no ambiente online, as trés que se destacaram
no estudo foram: “Passando mais tempo nas redes sociais”, “Utilizando mais servigos de streaming
de videos” e “Passando mais tempo em servigos de mensagens”.

De acordo com a consultoria inglesa Kantar, o WhatsApp € o aplicativo de midia social que
apresenta 0s maiores ganhos de uso a medida que as pessoas procuram permanecer conectadas.
Destacamos também o aumento no consumo de filmes e séries na internet. Segundo relatdrio
financeiro do primeiro quarter da Netflix, o servi¢co ganhou 15,77 milhGes de novos assinantes —
0 dobro do que se esperava para o periodo. O Youtube também confirmou que as categorias filmes,
séries e humor estdo entre os mais vistos nesse momento de pandemia dentro da plataforma.

O tempo despendido na internet também aumentou em sites e aplicativos da categoria
“Games”, como ¢ o caso do Play Kids. Em reportagem de Epoca (2020), Fernando Golaco,
executivo do app que é voltado para o publico infantil e desenvolvido no Brasil, a Play Kids
apresentou desde o inicio da pandemia um crescimento de 50% no tempo de utilizacdo do programa
que disponibiliza videos, jogos e livros digitais. Estudo da ComScore (2020) também mostrou que
as pessoas Vvisitaram sites da categoria “Games” 20% mais vezes, aumentando assim o tempo de
navegacdo em 15%.

A internet trouxe a possibilidade de ndo nos sentirmos sozinhos em meio ao isolamento em
casa. Além do aumento da utilizacdo das redes sociais, vemos outros setores buscando se adaptar
a este canal de contato com seus usuarios e consumidores. As pessoas tém se mostrado dispostas e
interessadas em encontrar novas solucGes virtuais para suas necessidades diarias de lazer e
consumo. Segundo a empresa Google (2020) em relatorios apresentados no més de maio, 40% dos
entrevistados brasileiros afirmaram ter passado mais de 3 horas assistindo a conteudos no YouTube

de uma semana para outra, no fim do més de marco.
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2.2 “Boom” das lives e conteudo online

O surgimento da internet no mundo (1969) e no Brasil (1988) trouxe para o individuo um
mundo de possibilidades e informac6es. A revolucdo digital que j& vem acontecendo desde entéo,
ganha um novo capitulo ap6s o Covid-19. Diante da impossibilidade de aglomeracdes, também
recai sobre a internet o acesso ao entretenimento. Durante a pandemia aconteceu um grande
aumento na transmissdo de contetdos ao vivo via redes sociais. Grandes artistas da musica
comegaram a transmitir shows de forma gratuita e online. No ranking mundial de picos de
audiéncia em lives* do YouTube, artistas brasileiros ocupam quatro das cinco primeiras posices.
A lider é a artista Marilia Mendonca, que chegou a ter 3,3 milhdes de espectadores simultaneos na
apresentacdo de 8 de abril de 2020. Este fendmeno é apenas mais um exemplo da reinvencao do
consumo.

As apresentacOes ao vivo de artistas e cantores tomaram conta do cotidiano brasileiro,
tornando-se pauta para muitos debates e polémicas sobre o teor dos seus contetdos e o risco de
exposicdo de comportamentos prejudiciais a saide. Como exemplo disto, temos o caso de uma das
mais acessadas lives realizadas pelo cantor sertanejo Gusttavo Lima, em que o Conselho Nacional
de Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR) abriu uma representacao ética contra o artista e a
marca Ambev, patrocinadora oficial da transmisséo.

O posicionamento dos artistas e das marcas nos novos formatos de contetdo estdo sendo
discutidos e a regulamentacédo da publicidade e da comunicacdo na web ainda ganhara definicoes
futuras, uma vez que este ainda € um territorio sem grandes regras. Além das lives artisticas,
empresas menores e até profissionais autbnomos também apostaram nas lives como forma de
continuarem prestando o servico ou simplesmente se manterem presentes para seu publico. E o
caso de academias, personal trainers, psicologos, instituicdes de ensino e professores.

Percebeu-se também um aumento no consumo de conteddo online em geral, incluindo
aqueles produzidos por influenciadores digitais nos seus canais do Instagram e Youtube. Os

criadores de conteudo, também chamados de influenciadores digitais, sdo individuos que exercem

4 As lives sdo transmissGes real-time feitas por meio das redes sociais. Normalmente, realizadas de forma simples,
sem limites de tempo de exibicdo ou de quantidade de espectadores.
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influéncia no comportamento e opinido da sua comunidade digital, composta pelos seus seguidores
e audiéncia. De acordo com o Business Insider, lives no Instagram cresceram 70% desde mar¢o, 0
que fez com que novas fungdes fossem disponibilizadas como a possibilidade de assistir e comentar
por meio do Instagram Web. Estima-se que, durante o isolamento social, as transmissdes ao vivo
tenham crescido 50% no Brasil.

Chamam a atencdo as categorias mais buscadas no Google, de acordo com relatorio
apresentado pelo site de busca no més de maio em videoconferéncia. As tags de gastronomia e
receitas foram as mais citadas. Contetdos relacionados a como cozinhar pratos rapidos e faceis,
bem como dicas para otimizar as compras no supermercado tiveram destaque na apresentacao.
Segundo dados do Google Trends® e YouTube Search®, da metade de margo em diante houve um
consideravel aumento no nimero de buscas por receitas de pdo caseiro (nUmeros 66% maiores);
49% mais gente pesquisou “receitas” e 40% mais pesquisou a palavra “cozinha”.

Um relatorio do Think With Google’ (2020), publicado em abril e que mapeou 0
comportamento de navegacdo das pessoas no més de margo, mostrou um aumento nas buscas por
videos com as palavras “em casa”, mais precisamente, 123% se comparado com o0 mesmo periodo
de 20109.

As marcas vém acompanhando todas estas mudancas e criando novas estratégias de
marketing para atingir o consumidor. As lives vem trazendo uma possivel nova tendéncia: o shop
streaming. Impossibilitadas de atrair os consumidores para o seu varejo fisico, a busca por canais
digitais de vendas aumentou. Surfando no recente sucesso das lives e de olho na audiéncia
abrangente, varias empresas se utilizaram destes eventos para associar a sua marca aos artistas.
Durante as lives, marcas como Lojas Riachuelo, Havaianas, Ambev e Stone Pagamentos, atingiram
resultados positivos em acessos as suas paginas e vendas. A Stone Pagamentos teve 200 mil acessos
ao site somente durante o show de Marilia Mendonca e o estoque do vestido que ela usava, das

Lojas Riachuelo, esgotou antes do final da transmiss&o. Outra iniciativa interessante foi a utilizagdo

> Google Trends é uma ferramenta do Google que mostra os mais populares termos buscados em um passado
recente. A ferramenta apresenta graficos com a frequéncia em que um termo particular é procurado em vérias regides
do mundo, e em varios idiomas.

® Youtube Search é a ferramenta de pesquisa do canal YouTube.

" Iniciativa do Google que realiza andlises de dados de navegacdo e divulga insights sobre o consumo de contelidos
online para o0 mercado. Disponivel em <https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/ten dencias-de-consumo/>
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das lives como meio de captacdo de doagdes para hospitais de campanha, entidades e instituicdes
carentes atingidas pelo Covid-19.

O varejo online também registrou um novo comportamento dos consumidores. O nimero
de pessoas realizando a primeira compra online apresenta um crescimento acima da média desde o

més de marco, como mostra o Gréfico 1.

Gréfico 1 — Percentual de consumidores realizando a primeira compra online

% DE CONSUMIDORES REALIZANDO A PRIMEIRA COMPRA ONLINE

s NOVOS Tolal Novos Autosservico

Fonte: Ebit | Nielsen - Novos consumidores e-commerce Brasil - Total E-commerce e Total Autosservicos - 01/02 a 06/04

3 CONSIDERACOES FINAIS

E possivel escrever muito mais sobre as mudancas nos héabitos de consumo online, pois
muita coisa mudou e continua mudando. A nova situacdo nos traz transformacgdes sem precedentes.
Todos os dias as pessoas e as marcas estdo tentando se reinventar. Em um contexto tdo volatil é
preciso que as companhias, mesmo as mais consolidadas e estruturadas em seus mercados, se
preparem para adaptacGes aos novos contextos de maneira rapida e assertiva, uma vez que 0S

espacos de tempo para transformac6es também estdo cada vez menores.

OSE

Observatério
Socioeconémico
da COVID-19

_



(,Ld‘i‘f"?.-’
¢ o o g% e -
#8& 4 Ministério da Educacao
Universidade Federal de Santa Maria

Observatério Socioecondmico da COVID-19 FA PERGS

S SAPENTE
i

w
1960

Faz-se necessario redirecionar o foco de acordo com as mudangas comportamentais e
identificar novos pontos de contato do consumidor "em casa" para reduzir a dependéncia de
recursos fisicos e off-line e maximizar ao mesmo tempo os canais digitais para atingir seu publico.
As pessoas estdo buscando se reconectar com 0 mundo e com si mesmo, desacelerar e lidar com a
angustia constante de ndo saber quando tudo isso ira acabar de verdade.

O comportamento do consumidor serd recalibrado e as empresas devem estar atentas e
preparadas a mudar de rota. Um dos aprendizados mais importantes do periodo de quarentena é de
que a presenca digital torna-se essencial. As empresas que ja estavam orientadas neste caminho,
sofrem menos do que aquelas que ainda dependem exclusivamente de canais off-line e presenca
fisica. De acordo com Longo (2019, p. 18) “a coragem para revisar paradigmas, questionar
hierarquias, ampliar horizontes e estressar relacdes estaveis equivale a um passaporte para a era
pos-digital”. O autor lembra que ¢ necessario reaprender tudo. Como se ja estivesse prevendo o
atual cenéario mundial, Longo (2019) nos alerta as mudancas desse novo ambiente de relacdo e
interagdo com as pessoas.

A pandemia vem reforcar a efemeridade do mundo muito bem traduzida por Longo (2019,

~ 9

p.21): “as pessoas ndo sdo, pessoas estdo”. Nos encontramos confinados em casa e com acesso
limitado ao mundo 14 fora, mas esta realidade mudard em breve. Como se preparar diante das
mudancgas observadas? Vivemos um tempo de “primeiras vezes”, onde ndo podemos nos basear
em situacdes do passado, mas viver o presente olhando o futuro. As empresas devem realizar
planejamentos mais curtos neste periodo e ir adaptando as estratégias comerciais e de comunicacao
ao longo do tempo. O investimento em canais digitais deve ser ampliado e o olhar atento as

mudancas e habitos dos consumidores deve orientar as decisdes estratégicas das empresas.
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