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PREFACIO

Como se reinventar em Tempos de Pandemia

Tempos de Pandemia, Enfrentamento, Respostas Rapidas sédo termos que estamos
usando a todo momento na comunicacdo diaria. No inicio, com a certeza que todo
movimento dependeria do setor da saude e do governo. Porém, com o passar do tempo
percebemos que todas as areas do conhecimento precisaram mudar seu foco e contribuir
com a sociedade. Principalmente as Universidades na sua amplitude ensino, pesquisa,
extensao e gestao a servigo da sociedade.

Nossa missdo como Universidade, dar continuidade as a¢des, responder a sociedade
e garantir a protecé@o de nossos docentes, alunos e funcionarios. Utilizando nesse momento
nosso embasamento tecnolégico para novas ferramentas para atingir nosso publico alvo,
o aluno e a sociedade.

A Universidade, em seus diferentes pilares, comunica internamente e com a
sociedade. Portanto, comunicacdo é a esséncia da nossa missdo e permeia todos os

nossos pilares.

Esse livro nos remete a esse novo formato de comunicagao, discute sua importancia
nas redes sociais, propde novas alternativas de aplicagcéo e discute o Marketing Institucional.
O mais relevante é que foi gerado a partir de debates com alunos de pés-graduacgéao.

O distanciamento social imposto pela pandemia nos obriga a buscar esse novo
formato de comunicagéo pelo meio virtual e facilita empresas a se manterem no mercado
de trabalho discute o capitulo Novas Praticas. A relagdo € imediata com o segundo capitulo
Redes Sociais que sdo a base de sustentacdo de novo formato de comunicagédo e como
afirma o capitulo “a travessia deste momento com a conexao virtual promovida pelas redes
sociais tem sido muito mais amena”. Promovendo a integragéo social e permitindo que as
familias se encontrem e que as pessoas de risco ndo se sintam isoladas. A informagéo em
tempo real, garantindo a integridade fisica e mental.

A Universidade cumpre seu principal objetivo ao propor solu¢des para o enfrentamento
a pandemia, portanto o terceiro capitulo discute e prop6e uma ferramenta para o Marketing
em Clinicas Veterinarias discorrendo de forma clara e objetiva novas proposi¢cdes com
uma mudanca de paradigma. Finalizando, o quarto capitulo discorre sobre o Marketing
Institucional e a frase “amplia a aplicacdo do conceito desse processo para além de
produtos e servigos, trabalhando em uma imagem soélida e positiva da organizagéo junto
a seus diversos publicos de interesse”, impacta e descreve a aproximacao das empresas
com a sociedade ao investir no combate a CoVID 19.

Célia Regina Nogueira de Camargo



INTRODUCAO

Uma das expressdes mais ouvidas nos ultimos meses, € que viveremos um novo
normal pds-pandemia. Mas, nds acreditamos que ja estamos vivenciando esta nova
realidade, uma vez que verificamos dia a dia, que ndo s6 empresas como pessoas estao
em pleno processo de reinvencéo, com aplica¢do de ferramentas e técnicas convencionais,
muitas vezes, pouco utilizadas. Esta constatacdo se da, uma vez que as organizagdes e
as pessoas que a compdem, perceberam que ndo haveria outro caminho a ndo ser sair do
status quo e da sua zona de conforto no enfrentamento de uma nova ordem global.

Todos os continentes e seus povos estdo se reposicionando frente a uma urgéncia
e caréncia de modelos e praticas que se ajustem a este novo modus operandi, visto
que aqueles que ndo mudaram sua posi¢do estdo enfrentando severas dificuldades na
operacionalizacdo de seus negocios, com reflexos em suas vidas pessoais.

Neste contexto, consideramos propor ao meio académico, em que vivemos e
com o qual interagimos, fomentar uma discussdo em torno do assunto, em virtude de
compartilharmos esta nova situacdo. Neste sentido, lancamos este desafio aos alunos do
Curso de Pé6s-Graduacgdo em Ciéncia Animal da Faculdade de Medicina Veterinaria (FMV),
Unesp, Aracatuba, SP. A partir de debates, seria gerado um produto como uma forma de
orientagcao e guia para enfrentamento, com apresentacéo de propostas de agéo para estes
novos tempos.

Para nossa alegria, chegamos a este resultado, uma obra simples, porém rica em
detalhes da vivéncia de pessoas com experiéncia nos mais variados segmentos e que
estdo no centro deste falado novo normal. N6s esperamos que a leitura deste texto
possa trazer uma luz a todos naquilo que se fizer necessario em tempos de pandemia, em
que se evidenciam as dificuldades, a inercia, 0 mau uso do recurso publico e com isso a
necessidade de ser resiliente, focar na solugdo dos problemas e manter a mente aberta
para novos rumos.

Katia Denise Saraiva Bresciani

José Antonio Soares
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RESUMO: As mudangas impostas pela pandemia
do novo coronavirus tém proporcionado diversas

mudangas na sociedade com novos habitos,
impactos econb6micos e sociais assim como
adocao de novas tecnologias, formas de trabalho
e regulamentagbes. Além da reutilizagédo e
adequagcéo de estratégias ja conhecidas, a
pandemia acelerou um processo que ja estava
em ascens&o, com 0 uso macico da tecnologia
(TICs) como

estratégia e ferramenta para as organizagbes

da informacdo e comunicagao

se reinventarem. O setor comercial, fortemente
afetado pela pandemia, teve que substituir as lojas
fisicas pelas virtuais, por meio de E-commerce,
plataformas de marketplaces de redes sociais e de
grandes lojas e Delivery. Na area de assisténcia
a saude, o uso do eHealt e a Telemedicina tem
sido uma alternativa para o setor manter alguns
atendimentos. Na educacgéao, solu¢bes de ensino
a distdncia foram implantadas por meio das
plataformas de conferéncias online. O “Home
office” foi uma medida adotada por inUmeras
empresas para resguardar seus colaboradores
e seus familiares. No ambiente do Marketing, as
organizagdes passaram a se promover a partir
de acgbes sociais e ndo comerciais assumindo
um papel de responsabilidade social. Portanto,
diante desse cenario adverso, as organizagbes
tem implementado novas praticas de vendas,
prestacéo de servigos e Marketing para mitigar os
efeitos negativos da pandemia.
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HOW TO REINVENTING YOURSELF IN TIMES OF PANDEMICS? NEW
PRACTICES

ABSTRACT: The changes imposed by the new coronavirus pandemic have provided several
modify in society with new habits, economic and social impacts as well as the adoption of
new technologies, ways of working and regulations. In addition to the reuse and adaptation
of already known strategies, the pandemic accelerated a process that was already on the
rise, with the massive use of information and communication technology (ICTs) as a strategy
and tool for organizations to reinvent themselves. The commercial sector, heavily affected
by the pandemic, had to replace physical stores with virtual ones, through E-commerce,
social media marketplaces and large stores and Delivery platforms. In the area of healthcare,
the use of eHealt and Telemedicine has been an alternative for the sector to maintain some
care. In education, distance learning solutions were implemented through online conference
platforms. The Home office was a measure adopted by multiple companies to protect their
employees and their families. In the Marketing organizations started to promote themselves
through social and non-commercial actions, taking on a role of social responsibility. Therefore,
in view of this adverse condition, organizations have implemented new sales, service and
marketing practices to mitigate the negative effects of the pandemic.

KEYWORDS: Pandemic, coronavirus, electronic commerce, telemedicine, distance education.

INTRODUCAO

Em 11 de margo de 2020, a Organiza¢do Mundial de Satude (OMS) caracterizou como
estado de pandemia o surto mundial da doenga causada pelo novo corona virus SARS-
CoV-2 (Severe acute respiratory syndrome coronavirus 2) denominada como COVID-19
(Corona Virus Disease 2019) (WHO, 2020a; WHO, 2020b). Obviamente, pandemias
influenciam ndo somente a saude das pessoas, mas também na economia do pais.

Adisseminacgéo do coronavirus pelo mundo substituiu as expectativas de crescimento
econémico no Brasil por um cenario atribulado e de incertezas (MATOS, MIRANDA,
2020) e o impacto financeiro global provavelmente nao tera precedentes desde a Grande
Depressao dos anos 30 (EURONEWS, 2020).

Diante da disseminagdo desta enfermidade, que primeiramente atingiu grandes
poténcias e posteriormente as economias emergentes, a opgdo pelo fechamento total
“lockdown” em cidades e regides ou o fechamento de setores considerados ndo essenciais,
tornou-se a Unica alternativa eficiente, pelo menos em curto prazo, para minimizar
as contaminagbes e diminuir o crescimento da curva de novos casos (de REZENDE,
MARCELINO, MIYAJI, 2020). Entretanto, esta alternativa é sustentavel por um breve
periodo de tempo, uma vez que as empresas dependem da disponibilidade de recursos e
auxilio do governo para manterem-se fechadas com conservacao de empregos (ALVAREZ,
ARGENTE, LIPPI, 2020).



A limitagdo da oferta de produtos e servicos em consequéncia a pandemia levou
a todos os agentes da sociedade (individuos, empresas e governos) a uma mudanga no
comportamento de consumo. No atual contexto, o consumidor individual, tende a mudar
sua atitude perante situacdes adversas e dar prioridade aos produtos e servigos basicos a
sua sobrevivéncia (de REZENDE, MARCELINO, MIYAJI, 2020).

Diante desse cenéario e de modo rapido como & disseminagdo do virus, as
organizagdes de variados setores da economia, dentre eles: vendas de produtos (comércio
no atacado e varejo), prestacdo de servicos (atividades administrativas, assisténcia a
saude, educacao), dentre outros, tiveram que rever seus conceitos, missoes, objetivos
e formular estratégias para se reinvencdo e a manutencéo das suas atividades durante
a pandemia (de REZENDE, MARCELINO, MIYAJI, 2020; CALTON, ABEDINI, FRATKIN,
2020, MURPHY, 2020; REIS, NETO, AUATT, MARQUES, FILHO, 2020).

A capacidade de se reinventar e desenvolver novas estratégias diante de situacdes
adversas deve ser uma caracteristica fundamental das organizagbes dos mais diversos
segmentos para manter a competitividade, estruturar o negécio rapidamente, desenvolver
produtos e servigos interessantes e passar por momentos de crise (FALEIRO, 2020). Além
disso, os resultados mais eficientes se dao nas organizagdes que respondem rapidamente
as mudancas, demandas e necessidades do consumidor, principalmente aos anseios de
criacéo e inovacdo (REZENDE, 2002).

A tecnologia € o principal fator de transformacoes e modificagbes nas organizacoes
(GOLCALVES, 1993). Estas, durante a pandemia, implementaram ou aprimoraram 0 uso
da tecnologia da informacdo e comunicagdo (TICs), como novas estratégias e praticas
para minimizar as perdas causadas por fechamentos de estabelecimentos fisicos e a
diminuicéo da circulagédo de pessoas pelo distanciamento social. O meio virtual se tornou a
principal alternativa para alcancar clientes, alunos e até mesmo pacientes (de REZENDE,
MARCELINO, MIYAJI, 2020; CALTON, ABEDINI, FRATKIN, 2020, MURPHY, 2020).

A evolucdo tecnoldgica, intensificada nos ultimos 10 anos tem possibilitado a
massificagdo da internet (MAIA, de OLIVEIRA, FUTAMI, 2019). Tanto a internet quanto
canais de comunicacdo eram vistos anteriormente como meios informativos entre as
organizacdes e seus clientes. Entretanto, hoje ambos s&o utilizados ndo somente como
ferramentas de vendas de produtos e servigos, mas também como canais de relacionamento
com os clientes (PETERSON, 2017).

Outras fortes ferramentas utilizadas pelas organizagdes para chegar aos seus
clientes sdo as midias digitais e as redes sociais, com o alcance de lugares remotos,
onde as vendas sdo fracas ou o cliente ndo tem familiaridade com compras online (BECK,
RYGL, 2015; WANG, PAULEEN, ZHANG, 2016; SAGHIRI, WILDING, MENA BOURLAKIS,
2017). Estas praticas tém sido intensificadas pelas organizagbes de variados segmentos da
economia durante o periodo de pandemia (CHAPCHAP, 2020; de REZENDE, MARCELINO,



MIYAJI, 2020; FALEIRO, 2020).

Conforme demonstrado na Figura 1, organizagbes de variados segmentos tiveram
de adotar novas praticas, tendo como base a tecnologia da informag&o e comunicagéo para
manter suas atividades em funcionamento e gerar receita durante a quarentena imposta

pela pandemia.

O setor comercial, fortemente afetado pela pandemia, teve que substituir as
lojas fisicas pelas virtuais, e-commerce (do inglés comércio eletrdnico), plataformas de
marketplaces de redes sociais e de grandes redes de lojas. Outra ferramenta utilizada
pelo comércio foi o uso de servico de Delivery, principalmente por bares, restaurantes e
similares (de REZENDE, MARCELINO, MIYAJI, 2020).

Na é&rea de assisténcia a saude, o uso do eHealth conhecido como “saude digital”
que utiliza a tecnologia para melhorar o fluxo de informagéo por meios eletronicos para
aprimorar a prestacdo de servicos e a coordenacdo dos sistemas de saude, foi uma
alternativa para garantir alguns tipos de atendimento durante a pandemia (SINGH, JAVAID,
KATARIA, TYAGI, HALEEM; SUMAN, 2020).

A area da educacgao também precisou se reinventar, solu¢des de ensino a distancia
foram implantadas em escolas e faculdades, principalmente por meio das plataformas de
conferéncia online, com destaque especial para Zoom Cloud Meetings, Google Meet e
Skype (PEREIRA, NARDUCHI, de MIRANDA, 2020).

No setor administrativo, o Home office foi adotado por inlUmeras empresas,
usando ferramentas para conferéncias, chats externos e softwares para trabalho com
uma comunicacao clara, metas bem definidas e rotina estabelecida (HERMOGENES, dos
SANTOS, do NASCIMENTO, TEIXEIRA, 2020).

No ambiente e cenario do Marketing, a pandemia da Covid-19 representara mudancgas
significativas na historia do Marketing moderno. As organizagdes tem se promovido a
partir de agdes sociais e nao comerciais e tem assumido um papel de responsabilidade
perante a comunidade (HEA, HARRIS, 2020). Neste contexto, varias empresas alteraram
temporariamente seus logotipos, que s&o considerados como a primeira via de contato
empresa cliente, como meio de reforcar e colaborar com medidas para conter a
contaminagédo pelo coronavirus recomendadas pela a OMS (EPOCA NEGOCIOS 2020;
JANELA PUBLICITARIA, 2020).

A seguir pode ser observado na Figura 1, a descricdo em detalhes das novas préticas

adotadas pelas organizacbes dos mais variaveis setores da economia:



Figura 1. Novas praticas utilizadas por organizagdes de varios setores da economia com base
na tecnologia. Fonte: Elaboracéo prépria. Adaptada de Rezende, Marcelino, Miyaji, 2020;
Calton, Abedini, Fratkin, 2020, Murphy, 2020; Reis, Neto, Auatt, Marques, Filho, 2020.

COMERCIO

Um dos setores da economia mais afetados pela pandemia do coronavirus tem sido
o comércio, diante do fechamento das lojas fisicas imposto pela quarentena e considerado
como nao essencial. A alternativa utilizada pelos comerciantes para mitigar os prejuizos
financeiros foi migrar do atendimento presencial para um ambiente virtual com o uso de
sites proprios ou e-commerce, marketplace, redes sociais e whatsapp (de REZENDE,
MARCELINO, MIYAJI, 2020). Muitos neg6cios que ja possuiam sites que inicialmente
eram de informacgéo e propaganda, tiveram que ser readequados para suportar as vendas

virtuais.

No ano de 2019, o Brasil possuia cerca de 126,9 milhdes de pessoas com acesso a
internet, correspondente a 70% da populagao do pais. Destes, 49% estavam na zona rural
e 74% em centros urbanos (CHAPCHAP, 2020). Portanto, antes da pandemia, o Brasil ja
tinha potencial para aumento das transagdes virtuais e segundo Associagéo Brasileira de
Comércio Eletronico (ABCOMM, 2020a) em relacdo ao ano de 2019, o pais teria um aumento
previsto em 18% em 2020 para o comercio virtual, movimentado aproximadamente 106
bilhdes de reais. Entretanto nessa estimativa néo foi considerado os impactos da pandemia
e novos estudos serédo necessarios para confirmar a manutengéo, crescimento ou a queda
do comercio eletrénico no pais em 2020.

LOJAS VIRTUAIS OU E-COMMERCE

Dentro do universo comercial online, utilizam-se dois termos, as lojas virtuais e 0

e-commerce. Ambos compartilham de um mesmo propésito que é a geragédo de vendas.



Entretanto, apresentam diferencas em sua concepg¢éo, pois enquanto a loja virtual € uma
extensdo de uma loja fisica, ou seja, a criagdo de mais um ponto de venda ou uma vitrine
virtual, o e-commerce é o ambiente de vendas de marcas que sdo concebidas dentro do
ambiente digital (ABCOMM, 2020a).

Antes da pandemia, em pesquisas tinha sido demonstrado que as empresas que
utilizam lojas virtuais, e-commerce, redes sociais e midias digitais apresentam resultados
melhores do que pelo uso apenas dos canais tradicionais (RICHARD, PURNELL 2017;
IANKOVA, DAVIES, ARCHER-BROWN, MARDER, YAU, 2018). Por sua vez, durante a
pandemia, os canais digitais ou virtuais de venda foram a Gnica alternativa do comercio

continuar suas operacoes e vendas.

Os canais digitais ou virtuais de venda podem ser: F-commerce ou Facebook
commerce: uso da rede social para vendas; Lojas virtuais e e-commerce: apresentagéo e
vendas de produtos online; M-commerce: aplicativos de smartphones para adquirir produtos
e servigos; E-marketplace, canal que retne produtos e varias empresas (SEBRAE, 2020).

Um levantamento do comércio digital de produtos durante a pandemia realizado
pela ABCOMM, mostra que entre 1 de margo a 6 de junho de 2020, 45 milhGes de pedidos
foram realizados em mais de 4000 lojas virtuais e e-commerce. Neste estudo aforam
compilados dados bem interessantes sobre comportamento do consumidor durante a
pandemia (ABCOM, 2020b).

No inicio de margo, quando foi decretada a quarentena em quase todo o pais, houve
um aumento de compras em supermercados, farmécias, lojas de artigos esportivos e
brinquedos, dado que confirma que diante situacdes adversas, o consumidor d& prioridade
a produtos essenciais a sua sobrevivéncia (de REZENDE, MARCELINO, MIYAJI, 2020)
(compra principalmente de alimentos, medicamentos, artigos esportivos para a pratica de
esportes em casa que auxiliam & manter uma boa saude, brinquedos para as criangas que

estavam em casa sem aulas e necessitam de distracao).

Ainda segundo estudo da ABCOMM, com o avang¢o do periodo de quarentena, o
consumidor diante de um cenario menos incerto como o do inicio da pandemia, além das
compras de produtos considerados essenciais, também passou consumir pelo comércio
virtual autopecas, bebidas, bijuterias, calcados, eletrodomésticos, livraria, moda, moéveis
e Opticas. Interessante notar que no inicio de junho, quando teve inicio a flexibilizacéo
da quarentena e reabertura de varias lojas fisicas, houve uma diminuigcdo nas compras
online, portanto empresas que adaptaram ou criaram o comércio no meio virtual, apesar
da diminuicdo, ndo deixaram de vender durante o periodo de estabelecimentos fisicos
fechados (ABCOM, 2020b).

Ainda dentro do comercio virtual, uma alternativa para que pequenos produtores
e comerciantes pudessem ofertar seus produtos ndo somente durante, mas também no



pés pandemia € pelo e-marketplace de grandes redes de varejo do pais (de REZENDE,
MARCELINO, MIYAJI, 2020).

Por meio do e-marketplaces pequenas empresas realizam transagdes comerciais
com outro parceiro de negoécios eletronicamente, via internet (ALBRECHT, DEAN, HANSEN,
2005) com diminuicdo de custos (CHANG, EASLEY, SHAW, 2003) se beneficiando de
toda estrutura de vendas e logistica de entrega das grandes redes (QU, PINSONNEAULT,
TOMIUK, WANG, LIU, 2015) e vencendo distancias geograficas para encontrar novos
parceiros de negécios (BROCK, JOHNSON, ZHOU, 2011). Com essa parceria e
apoio as pequenas empresas, as grandes redes ampliam seu portf6lio de produtos e
consequentemente aumentam as vendas e reforcam suas imagens positivamente perante
a sociedade (de REZENDE, MARCELINO, MIYAJI, 2020).

DELIVERY

A medida que a pandemia pelo coronavirus chegou ao Brasil, os comércios alimenticios
precisaram se ajustar rapidamente para atender a alta demanda, transformacdes nos
padrdes de compra de alimentos, possiveis desprovimentos de méo-de-obra e interrup¢des
nas redes de transporte e abastecimento (HOBBS et al., 2020). O negécio de restaurantes
estd entre os setores mais impactados pela crise da Covid-19 (RAJ, SUNDARARAJAN,
YOU, 2020).

As pequenas e médias empresas tém sido muito vulnerdveis aos impactos
negativos ocasionados para pandemia. Cadeias de restaurantes maiores podem ter meios
para suportar uma crise econdmica prolongada, diferentemente de estabelecimentos
autdbnomos e restaurantes menores que podem ter problemas em permanecer abertos a
medida que diminuem seus lucros (SEVERSON, YAFFE-BELLANY, 2020). Além disso,
estabelecimentos auténomos sdo mais facilmente impactados por choques econémicos
do que as maiores redes nacionais, pois acabam tendo acesso limitado a crédito e menos
alternativas de financiamento durante crises (DIETRICH, SCHNEIDER, STOCKS, 2020).

Perante a pandemia e quarentena imposta, as pequenas redes alimenticias como
bares, restaurantes e similares iniciaram ou otimizaram o uso de plataformas de entregas
como Uber Eats, iFood, Rappi ou mesmo pedido realizados por Whatsapp e a entrega por
motoboys fora das plataformas de entrega como alternativa para alcangar seus clientes
e continuarem suas atividades (RAJ, SUNDARARAJAN, YOU, 2020). Essas plataformas
de Delivery apresentam qualidades diferentes dos mercados tradicionais, proporciona
um grande leque de opcoes, agilidade seguranca, descontos e vantagens aos clientes
(FARRONATO , FRADKIN, 2018; HALL, KRUEGER, 2018) e seu uso ja vinha crescendo
antes da pandemia, fendmeno que potencializou esse crescimento.

De acordo com pesquisa realizada pela Mobills, startup de gestdo de finangas



pessoais, entre janeiro e maio desse ano, em comparagdo ao mesmo periodo de 2019,
houve um aumento de 94.67% de gastos com os principais aplicativos de entrega focados
no Delivery de comida (Rappi, lfood e Uber Eats) (REVISTA CAPITAL ECONOMICO).
Entretanto, o uso da entrega néo ficou restrito a restaurantes e similares, mas também a

outros estabelecimentos.

Por sua vez, em estudo na cidade de Sédo Paulo pela empresa de cliente oculto
OnYou e publicada pela revista Veja em abril de 2020, foi verificado que 89% dos pedidos
de Delivery sédo para restaurantes, seguidos de farmacias com 32%, 0s supermercados
com 29%, bebidas (lojas e bares) com 14% e pet shops com 10% (VEJA SP). Portanto,
variados estabelecimentos encontraram neste servi¢o a reinvencédo e salvagéo durante a

pandemia.

ASSISTENCIA A SAUDE

A &rea de assisténcia a saude assim como outros segmentos, também sofreram os
impactos da pandemia. O setor se viu diante de um dilema: Como manter o atendimento
aos pacientes com seguranga e qualidade? De inicio varios servigos suspenderam 0s
atendimentos, mas com o passar dos dias, voltaram ao atendimento adotando medidas
recomendadas ou utilizando-se de alternativas como o atendimento virtual.

TELEMEDICINA

Estudos apontam que conjuntamente com o desenvolvimento da tecnologia no final
do século XX, ocorreu o surgimento da telemedicina, embora ainda seja uma atividade
relativamente emergente (MALDONADO, MARQUES, CRUZ; 2016). A telemedicina
pode ser definida, em termos gerais, como a utilizacdo das tecnologias da informacéo e
comunicacao para a prestagao de servigos de saude, em especial quando a distancia € um
fator limitante (MALDONADO, MARQUES, CRUZ; 2016; KRUSE, KAREM, SHIFFLETT,
VEGI, RAVI, BROOKS, 2018).

O termo telemedicina, e-Saude ou e-Health, muitas vezes sdo utilizados como
sinbnimos, embora alguns autores apresentem definigdes distintas (OH, RIZO, ENKIN,
JADAD, 2005; MALDONADO, MARQUES, CRUZ; 2016). Algumas definicbes de e-Saulde,
correlacionam esse termo a internet com a saude, e ao comércio eletrédnico (MALDONADO,
MARQUES, CRUZ; 2016).

A telemedicina vem sendo empregada em diversos paises para garantir 0 acesso
a saude a toda a populagdo, em especial a individuos geograficamente isolados, e
acompanhamento a pacientes com doengas crdnicas. A sua difuséo para os paises enfrenta

uma série de desafios, relacionados a ordem técnica, legal, ética, regulatéria, cultural,



entre outros (MALDONADO, MARQUES, CRUZ; 2016). Outras importantes barreiras para
a implementacédo dessa atividade sé@o as barreiras tecnologicas, com o acesso desigual a
internet, e a inabilidade em informatica e tecnologia, especialmente em pessoas com idade
avancada (KRUSE, KAREM, SHIFFLETT, VEGI, RAVI, BROOKS, 2018).

No Brasil, o Conselho Federal de Medicina (CFM), regulamentou o uso da
telemedicina, por meio da resolugéo n° 1.643/2002, publicada do dia 26 de agosto de 2002,
com o objetivo de assisténcia, educacdo e pesquisa em saude, de forma mais restrita
apenas entre profissionais da saude.

Com o surgimento do Covid-19, e o distanciamento social se tornando necessario
para a prevencado da doenca, a telemedicina ganhou um papel importante, tanto para
pacientes como para profissionais da saude, sendo entdo adotado por diversos paises
(CALTON, ABEDINI, FRATKIN; 2020). Dessa forma, profissionais da satde podem oferecer
um suporte a pacientes a distancia, utilizando celulares, tablets ou computadores, por meio
de ferramentas de comunicagdo de video, como Apple FaceTime, bate-papo por video
do Facebook Messenger, video do Google Meet, Zoom e Skype, entre outros (CALTON,
ABEDINI, FRATKIN; 2020; HOLLANDER, CARR; 2020).

O Ministério da Saude publicou no dia 20 de marco de 2020, a Portaria n°® 467, em
que foi permitido em carater temporario e excepcional, a interagéo direta a distancia entre
os profissionais de saude e pacientes por meio de consultas remotas, tanto do Sistema
Unico de Satide (SUS), como de redes privadas. Assim, podem ser efetuados atendimentos
diretos pré-clinicos, clinicos, de suporte assistencial, de monitoramento e diagnéstico por
meio de equipamentos da comunicagéo. E foi possibilitada também a emissao de atestados
ou receitas médicas em meio eletrénico, utilizando-se assinatura eletrénica, por meio de
certificados e chaves emitidos pela Infraestrutura de Chaves Publicas Brasileira (ICP-
Brasil).

Com a pandemia do Covid-19, ocorreu uma maior incidéncia nos problemas de
saude mental entre a populacao, principalmente as que enfrentam o esse desafio de perto,
pacientes e profissionais da satde (BEAUNOYER, DUPERE, GUITTON; 2020). Dessa
forma, tem aumentado a busca por servigos de telepsicoterapia (BEAUNOYER, DUPERE,
GUITTON; 2020).

EDUCACAO

A pandemia pelo novo coronavirus causou um grande impacto em muitos setores,
que precisaram se reinventar, e com o setor da educacéo nao foi diferente. Embora criangas
do ensino fundamental e médio estejam em uma categoria de menor risco de mortalidade,
quando comparado a adultos e idosos, o fechamento das escolas teve como objetivo impedir
que alunos assintométicos se tornassem meios de disseminacdo do virus (MURPHY,



2020). Muitos campus de universidades em diversos paises também precisaram cancelar
as atividades presenciais, reduzindo o contato interpessoal (ALMAIAH, AL-KHASAWNEH,
ALTHUNIBAT; 2020; MURPHY, 2020).

A Organizacgdo das Nagdes Unidas para a Educacgéo, Ciéncia e Cultura (UNESCO)
divulgou que o fechamento das instituicdbes de ensino em varios paises e provocou um
impacto em 90% da populag¢do estudantil do mundo. Particularmente, no Brasil, mais de
52 milhdes de estudantes estavam afetados com o encerramento temporario das aulas
presenciais (dados de 28 de junho de 2020). Diante desse cenério, profissionais da educacéo
tiveram que se adaptar a realidade e buscar ferramentas virtuais para continuarem suas
atividades de ensino e mitigarem os prejuizos de aprendizagem dos alunos.

EDUCACAO A DISTANCIA (EAD)

Com o fechamento das escolas, diversos paises optaram por adotar o ensino a
distancia (EAD) para evitar que os estudantes sejam prejudicados, realizando aulas
de forma remota por meio de Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo (PEREIRA,
NARDUCHI, MIRANDA; 2020). Assim, diversos sistemas educacionais de todo o mundo
tem substituido as aulas presenciais para sistemas de aprendizagem on-line, também
denominado e-Learning (MURPHY, 2020). Dessa forma, os alunos puderam ter acesso
a educacgao utilizando dispositivos moveis, como celulares, tablets ou computadores
(ALMAIAH, AL-KHASAWNEH, ALTHUNIBAT; 2020).

A estratégia da adog¢do do EAD também foi observada em outros periodos criticos
em alguns locais, como em 2009, em um plano de contingéncia para o H1N1, e em 2005,
devido o furacdo Katrina, onde faculdades e universidades na regido do Golfo e Texas ap6s
esse desastre criaram mais de 1300 cursos on-line (MURPHY, 2020).

O Ministério da Educagéao (MEC), publicou no dia 18 de margo de 2020, uma medida
em que autorizou a substituicdo das disciplinas presenciais dos cursos de ensino superior
por aulas remotas, em turmas que estdo em andamento. Inicialmente essa mudanca era
valida por 30 dias, contudo no dia 17 de junho o MEC publicou uma portaria que estendeu
essa autorizacéo até o final do ano.

Muitas escolas e universidades estao utilizando plataformas de conferéncia on-line,
como o Zoom, Google Meet, Skype e RTX Meeting; e outras optaram por langar seu proprio
sistema de ensino on-line (TASHANOVA, SEKERBAY, CHEN, LUO, ZHAO, ZHANG, 2020).

O aplicativo Google Classroom esta sendo utilizado por alunos da rede publica no
Brasil, e permite a interag@o entre professores e alunos, onde podem enviar mensagem
e duavidas, além de incluir licdes e provas (PEREIRA, NARDUCHI, MIRANDA; 2020).
Assim, essa mudanca trara lucro a empresas de tecnologia que oferecem esses meios de



comunicacao remota, e que desenvolvem plataformas educacionais on-line (TASHANOVA,
SEKERBAY, CHEN, LUO, ZHAO, ZHANG, 2020).

O EAD apresenta uma série de vantagens, como a possibilidade de o ensino alcancar
pessoas isoladas, tanto em um contexto de pandemia, sendo necessario o isolamento
social, mas também em um sentido geografico, com no caso de uma comunidade rural.
No ensino superior, apresenta vantagens para individuos que ndo podem frequentar as
aulas presenciais em tempo integral, possibilitando um ensino hibrido, com baixo custo
(ALMAIAH, AL-KHASAWNEH, ALTHUNIBAT; 2020; MURPHY, 2020).

Por outro lado, esse método de ensino possui alguns desafios, como a falta de
conhecimento em tecnologia e em TICs e uma infraestrutura de rede precéria, principalmente
em paises em desenvolvimento (ALMAIAH, AL-KHASAWNEH, ALTHUNIBAT; 2020).

O Centro Regional de Estudos para o Desenvolvimento da Sociedade da Informacéo
(CETIC), com base em uma investigacdo em 2018, em diferentes regides do Brasil,
apontou que aproximadamente 30% dos estudantes de escolas em areas urbanas ndo
possuiam computador ou tablet, sendo que 67% dos domicilios tinham acesso a internet,
com grande desigualdade nas classes mais vulneraveis. Portanto, um efeito colateral do
ensino online durante a Pandemia é aumentar ainda mais esta disparidade entre os mais e

menos favorecidos economicamente.

ATIVIDADES ADMINISTRATIVAS

Com o objetivo de resguardar seus colaboradores e familiares do novo coronavirus,
tanto trabalhadores autébnomos, como microempreendedores, € empresas de pequeno,
médio e grande porte, suspenderam suas atividades presenciais e migraram para um
ambiente virtual de trabalho para se adaptar a nova realidade (REIS, NETO, AUATT,
MARQUES, FILHO, 2020).

HOME OFFICE

O Home office € uma modalidade do teletrabalho. Conforme descrito no art. 75
B na Lei n° 13.467, de 13 de julho de 2017 que dispde sobre Consolidagdo das Leis do
Trabalho (CLT), o teletrabalho € definido como a prestagéo de servigos predominantemente
fora das dependéncias da empresa, com a utilizagdo de tecnologias de informacgéo e de
comunicacdo. O Home office significa, em traducédo livre, escritério em casa, usando
tecnologias como celulares, computadores e tablets (GATTI, TERRA, PORTUGAL, SOUZA,
JUNIOR, SILVA, 2018). De acordo com Censo IBGE de 2010, mais de 30 milhdes dos
profissionais tem realizado suas tarefas direto do escritério em casa e devido a pandemia,
esta pratica passou a ser adotada por muitas companhias (HERMOGENES; dos SANTOS;



do NASCIMENTO; TEIXEIRA, 2020).

Dentre as vantagens do Home office, destaca-se a flexibilidade de horario, maior
conforto, autonomia, maior proximidade com a familia, e menor estresse decorrente do
transito (GATTI, TERRA, PORTUGAL, SOUZA, JUNIOR, SILVA, 2018; REIS, NETO,
AUATT, MARQUES, FILHO, 2020). Em relacdo as empresas, tem reducdo de custos
relacionados com alimentagéo, transporte, e dispéndio com uma estrutura fisica (GATTI,
TERRA, PORTUGAL, SOUZA, JUNIOR, SILVA, 2018), portanto, a ado¢&o desta pratica
pelas organizagdes ndo foi utilizada somente como medida de protecéo aos colaboradores,
mas também como medida de economia diante do cenario de crise causada pela pandemia.

Para os colaboradores manter uma boa produtividade trabalhando em seu domicilio,
€ necessario manter o foco, metas e estabelecer uma rotina, tendo um espago préprio e
confortavel (REIS, NETO, AUATT, MARQUES, FILHO, 2020). Vale ressaltar que devido as
medidas para prevengéo, com o ensino a distancia, as criangas também precisam ficar em
casa. Assim, os pais tém que se dividir entre o trabalho e o cuidado e auxilio dos filhos,
além das atividades domésticas.

Durante a pandemia, para realizar as atividades por meio do Home office, €
essencial o conhecimento de ferramentas digitais, que se tornaram indispenséaveis. Dentre
elas, inclui a realizacdo de reunides por plataformas de videoconferéncia ou ferramentas de
comunicacgao, como o WhatsApp e o Telegram; compartilhamento de documentos em drives
na nuvem, sendo os principais Google Drive e One Drive; gerenciamento de projetos em
programas compartilhados; gerenciamento de equipes e de rotina por meio de softwares
(HERMOGENES; dos SANTOS; do NASCIMENTO; TEIXEIRA, 2020).

Portanto, o dominio da tecnologia € uma parte fundamental para desenvolver
atividades nesse periodo de pandemia, onde o distanciamento social € de vital importancia,
tornando-se evidente a presenca da desigualdade digital (BEAUNOYER, DUPERE,
GUITTON; 2020). Essa desigualdade esta ligada a diferentes acessos a tecnologia, e a
diversos graus de alfabetizacdo digital, fatores que estdo diretamente relacionados nos
contextos social, econdmico, cultural e global (BEAUNOYER, DUPERE, GUITTON; 2020).
Assim, a adaptagéo sera mais dificil para individuos que tem habilidades digitais limitadas
(BEAUNOYER, DUPERE, GUITTON; 2020).

MARKETING NA PANDEMIA

Té&o rapido quanto a propagacéo da Covid-19, no ambiente e cenario do Marketing,
as grandes empresas nacionais e multinacionais tiveram que desenvolver estratégicas
ageis e empreendedoras durante a pandemia, ndo somente para manter lucros, mas

também desenvolver uma responsabilidade social (HEA; HARRIS, 2020).

Nesse cenério, empresas de diversos segmentos reformularam temporariamente



seus logotipos, suas marcas, de modo a colaborar com a proposta da OMS de que o
isolamento social e ficar em casa séo a melhor protecdo contra a pandemia do coronavirus.
(EPOCA NEGOCIOS 2020; JANELA PUBLICITARIA, 2020). De forma criativa, seja
afastando elementos ou colocando uma mascara, as empresas deram um update em prol
ao distanciamento social, como demonstrado em alguns exemplos a seguir:

O Mercado Livre trocou no Brasil e na Argentina, o aperto de méo da sua marca,
que simbolizava o fechamento do neg6cio de compra e venda, para os dois cotovelos se
tocando (Fig. 2).

Fig. 2 - Logotipo do Mercado Livre durante a pandemia (Fonte: mercadolivre.com).

No caso do McDonald’s e da Volkswagen, optaram pelo afastamento dos elementos
da marca e separaram seus circulos tradicionalmente entrelagados (Fig 3).

Fig 3. A - Novo logotipo do McDonald’s durante a pandemia (Fonte: mcdonalds.com.br); B-
Logotipo da Volkswagen durante a pandemia (Fonte: vw.com.br/pt.html).

Algumas empresas optaram por colocar mascaras ao logotipo, como maneira de
conscientizar a populagéo quanto ao uso de mais essa medida de prote¢cdo (PROPMARK,
2020). Entre varias empresas que optaram por esse tipo de mudanga em seus logotipos,
estéo a rede de supermercados Pao de Agucar e o banco Itau (Figura 4).


https://www.vw.com.br/pt.html

Fig. 4. A- Novo logotipo do Pao de Aclcar durante a pandemia (Fonte: paodeacucar.com); B-
Novo logotipo do Banco Itat durante a pandemia (Fonte: itau.com.br).

CONSIDERACOES FINAIS

As dificuldades impostas a humanidade pela pandemia do novo coronavirus, sem
precedentes nos ultimos 100 anos, trouxe mudancgas fundamentais que afetaram crengas,
opinides, atitudes e o comportamento das pessoas e do mercado. O distanciamento social
e adiminuic&o na circulacdo de pessoas impulsionaram o comercio e prestacao de servigos
pelo meio virtual e as empresas e organiza¢gdes que desenvolveram novas préticas e
estratégias para esse canal de atendimento, conseguiram manter suas atividades e diminuir
as perdas econémicas. Além disso, grandes empresas adotaram o chamado Marketing
Social, como meio de incentivo as medidas de protecdo ao contagio pelo coronavirus,
assumindo um papel de responsabilidade social. Assim, diante desse cenario adverso,
as organizagdes tem implementado novas praticas de vendas, prestagdo de servigos e
Marketing para mitigar os efeitos negativos da pandemia.
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