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RESUMO

Manter um bom relacionamento com clientes € essencial para o sucesso nos negacios, por isso,
com a chegada da pandemia de Covid-19, o uso da Internet se tornou fundamental para estreitar
lacos e continuar a oferecer diversos tipos de produtos e servi¢cos. Tendo em vista tal cenario,
este estudo procura compreender alguns impactos e desafios impostos as empresas frente a crise
causada pela pandemia, que afetou consideravelmente a economia global, avaliando como as
estratégias de comunicacdo podem contribuir para 0s negocios permanecerem ativos em
mercados altamente competitivos. No intuito de observar na pratica os conceitos teoricos, 0
trabalho apresenta o caso da Mondeléz Brasil, uma corporagdo do grupo Mondeléz
International, que mesmo muito bem estruturada no pais e com recursos a disposi¢édo, ndo ficou
imune as dificuldades, precisando repensar muitos dos seus processos para continuar a
prosperar. O que se percebe, a partir deste estudo, é que principalmente nos momentos mais
dificeis, as empresas devem saber agir rapidamente, manter o alinhamento de suas estratégias
empresariais e continuar a investir em pesquisa, desenvolvimento e inovagao, a fim de superar
as crises e continuar a crescer diante de tantas dificuldades.

Palavras-chave: Estratégias de comunicacdo. E-commerce. Pandemia. Covid-19.

ABSTRACT

Maintaining a good relationship with customers is essential for business success, which is why,
with the arrival of the Covid-19 pandemic, the use of the Internet has become essential to
strengthen ties and continue to offer different types of products and services. In view of this
scenario, this study seeks to understand some impacts and challenges imposed on companies in
the face of the crisis caused by the pandemic, which has considerably affected the global
economy, evaluating how communication strategies can contribute for businesses to remain
active in highly competitive markets. In order to observe the theoretical concepts in practice,
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the work presents the case of Mondeléz Brazil, a corporation of the Mondeléz International
group, which even though it is very well structured in the country and with available resources,
was not immune to the difficulties, needing to rethink many of its processes to continue to
thrive. What can be seen from this study is that, especially in the most difficult times, companies
must know how to act quickly, maintain the alignment of their business strategies and continue
to invest in research, development and innovation in order to overcome crises and continue to
grow in the face of so many difficulties.

Keywords: Communication strategies. E-commerce. Pandemic. Covid-19.

1 INTRODUCAO

Este estudo tem o objetivo de compreender 0s impactos e mudancas, tanto nas praticas
dos negdcios, quanto no comportamento dos consumidores, frente a uma crise ocasionada pelo
surgimento da pandemia do novo coronavirus (Covid-19), que desde 2019 tem afetado a
economia global, sendo marcada por periodos de quarentena, isolamento social e lockdown.

Para alcancar este objetivo, a metodologia do estudo se define, primeiramente, pela
revisao de livros, artigos e matérias especializadas, a fim de construir uma base teorica que
contemple as principais transformacdes para as empresas, que acabaram encontrando no
ambiente on-line, mais do que nunca, uma alternativa valiosa para reinventar processos, renovar
praticas comerciais, conectar clientes e superar os desafios impostos pelo atipico periodo de
pandemia. Em seguida, no intuito de demonstrar estes aspectos tedricos na préatica, propde-se
um estudo de caso com uma empresa do setor alimenticio, a Mondeléz Brasil, procurando
avaliar os problemas que ela enfrentou com a pandemia e como a representagéo brasileira desta
multinacional conseguiu supera-los e crescer neste periodo tdo dificil.

O estudo se justifica por verificar que a pandemia de Covid-19 tem feito profundas
transformacdes nas praticas de negocio, sendo necessario as empresas encontrarem maneiras
de se reinventarem e se adaptarem a essa mudanga macroecondmica, a fim de superar a crise,

continuar a atender seus publicos, crescer e prosperar.
2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Desde o0 ano de 2019, o mundo enfrenta uma pandemia causada pelo novo coronavirus
(Sars-CoV-2), também conhecido como Covid-19, que diariamente apresenta novos casos de
infectados e mortes (PAINEL CORONAVIRUS, 2021). Este cenario, como explicado em
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matéria do G1 (ENTENDA..., 2020), afetou consideravelmente a economia global, fazendo
com que os diversos setores de mercado, da indUstria e do comércio precisassem encontrar
meios para se adaptar a nova realidade, marcada sobretudo pelo distanciamento social,
quarentena e periodos de lockdown. A pandemia trouxe muitos prejuizos a economia dos paises,
consequentemente fazendo inUmeras empresas fecharem, além de muitos trabalhadores

perderem seu emprego. Em matéria para o portal Poder 360, Roscoe e Nobrega complementam:

Com a decretacéo de lockdowns, fechamentos de fronteiras e restricdes sociais em
todo mundo, a economia sofreu grandes impactos e setores como 0 de aviagdo,
turismo e servigos foram os mais impactados. A queda da atividade econémica em
varios paises levou a necessidade da criacdo de estimulos econdmicos para mitigar os
efeitos da pandemia. Com isso, 0 gasto com medidas contra a crise levou varios paises
a fecharem 2020 com recorde de endividamento (ROSCOE; NOBREGA, 2021).

Para sobreviverem e se manterem ativas em um ambiente de negdcios tdo atipico, muitas
empresas procuraram diversificar seus meios de producdo, trabalho em equipe, comércio,
logistica e até a promocao, isto é, a divulgacdo de seus produtos e servi¢os. De acordo com
Santos (2020), a pandemia forcou consideraveis adaptacdes que se transformaram, inclusive,
em novos aprendizados e licdes que devem ajudar a tracar novas estratégias empresariais até
mesmo para um periodo futuro de pds-pandemia. As empresas sobreviventes estdo se
reinventando; neste tempo, empreendedores e gestores precisaram remodelar suas praticas de
trabalho, com destaque para o uso mais frequente do sistema de delivery de produtos, bem como
a adocdo de praticas de home office para 0 maximo possivel de cargos ou fungdes das empresas.

E por essa razdo que indmeros negdcios encontraram no comércio eletrdnico, mais do
gue nunca, uma alternativa valiosa para sobreviver. Evidéncia disso pode ser encontrada em
um levantamento da Associa¢do Brasileira de Comercio Eletronica (FATURAMENTO...,
2020), que demonstra um crescimento de vendas on-line no Brasil de 56,8% em comparagéo a
2019, sendo que o faturamento total do varejo, cujo aumento esperado era de 18%, passou para
cerca de 30% em 2020. Estima-se, ainda de acordo com este estudo, que mais de 20 milhdes de
consumidores realizaram compras pela primeira vez na Internet em 2020, enquanto 150 mil
novas lojas entraram no universo on-line neste mesmo ano. Nota-se, assim, uma mudancga néo
apenas em relacdo as praticas de negdcios (vendas on-line), mas também no comportamento de
compra dos préprios consumidores, que em virtude do isolamento social recomendado pela

Organizacdo Mundial de Saude, passaram a realizar muito mais compras em ambiente virtual.
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Um levantamento realizado pela Hootsuite (2021) corrobora estas tendéncias. De acordo
com o respectivo estudo, dos 7.8 bilhdes de habitantes do planeta, mais ou menos 4.6 bilhdes
(59.5% da populacéo total) ja sdo usuarios de Internet, sendo que, deste publico, 4.2 bilhdes
(53.6% da populacdo total) sdo individuos ativos em midias sociais, com destaque para
Facebook, Instagram e Youtube. SO entre 2020 e 2021, a quantidade de usuérios de Internet
cresceu 7.3% (cerca de 316 milhGes de pessoas), enquanto o nimero de usuarios ativos em
midias sociais teve um aumento consideravel de 13.2% (cerca de 490 milhdes de pessoas).

Neste quesito, o Brasil se coloca, alias, acima dos percentuais médios globais: de uma
populagéo de 213.3 milhdes, mais de 160 milhdes (75%) possuem Internet, sendo que, destes,
150 milhdes (70.3% da populacéo nacional) sdo usuarios ativos em midias sociais. O Brasil é,
ainda, o segundo pais no mundo em que 0S USUArios permanecem mais tempo por dia
conectados, neste caso combinando trabalho, lazer, entretenimento, busca por informacéo ou
comunicacdo com contatos. Enquanto a média mundial é de quase 7 horas por dia, 0 Hootsuite
(2021) avalia que os usuérios brasileiros permanecem conectados por mais de 10 horas
diariamente, perdendo apenas para os filipinos, com quase 11 horas. Entre 0s paises menos
conectados estdo o Japdo (cerca de 4 horas ao dia), a Dinamarca (cerca de 5 horas ao dia), a
Alemanha, (cerca de 5h30 ao dia) e a Franca (quase 6 horas ao dia).

Quanto ao comércio eletrbnico, os dados também séo expressivos: de todos 0s Usuarios
de Internet no mundo, mais de 81.5% costumam procurar por produtos e servigos on-line, sendo
que 90.4% visitam lojas virtuais e 76.8% realizam compras on-line (HOOTSUITE, 2021).
Trata-se, portanto, de um universo global de bilhGes de usuarios que permanecem conectados
por muitas horas todos os dias e com frequéncia aproveitam o ambiente digital para acessar
informacdes, trabalhar, se entreter, comunicar, pesquisar e realizar compras on-line.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 54) chamam esse imenso publico de “netizens”,!
guais sejam os cidadaos da Internet que adoram se conectar e permanecer on-line. Nao € que as
lojas fisicas ou tradicionais deixardo de existir para dar lugar as lojas on-line (a0 que parece,
como os proprios autores esclarecem, elas coexistirdo); no entanto, se uma empresa, sobretudo
em um periodo t&o dificil de pandemia e distanciamento social, ndo possuir representacéo on-
line, podera perder um mercado consideravel de usuarios que diariamente acessam midias
sociais para se informar, além de sites de lojas on-line para pesquisar ou adquirir novos produtos

e servicos. Alias, vale a pena acrescentar, como demonstra o Hootsuite (2021), que mais de 5.2

1O termo “netizens”, como os proprios autores Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) alegam, foi cunhado
inicialmente por Michael Hauben, ainda no inicio da década de 1990.
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bilnGes de pessoas no mundo se conectam por seus dispositivos moveis (sobretudo
smartphones), o que indica que h4 um enorme potencial para aplicativos (apps) e sistemas
destinados a usuarios cuja caracteristica mais marcante, como complementam Kotler, Kartajaya
e Setiawan (2021), é a constante mobilidade e o acesso continuo, de onde estiverem.

Para Longo (2019), saber aproveitar as midias sociais e 0s aplicativos para se conectar
com o publico, bem como investir em sites e mecanismos on-line para ofertar produtos e
servicos, vende-los e entrega-los com eficiéncia ndo se trata mais de algo experimental, mas
sim fundamental. Esta também ¢ a perspectiva do SEBRAE (QUAIS..., 2021), ao mencionar
que, para promover uma conexao mais préxima com consumidores e alavancar vendas, é muito
importante a presenca em midias como o Facebook, Instagram, Twitter e Linkedin, além de ter
um site institucional, loja eletronica, servicos de atendimento e outros recursos digitais que
permitam estreitar lacos e tornar marcas, produtos e servi¢os mais conhecidos e lembrados.

E por essa razdo que Di Felice (2008) argumenta que, no universo digital, a comunicacéo
ndo pode ser explicada simplesmente colocando-se emissor de um lado e receptor de outro; na
verdade, a comunicacao digital € um processo de fluxo continuo em rede, em que, neste caso,
empresas e individuos podem ser, a0 mesmo tempo, tanto emissores quanto receptores. Em
outras palavras, 0s netizens nao sao individuos meramente passivos, cuja unica funcao é apenas
aceitar ou rejeitar ofertas; eles se conectam a uma grande rede de contato, falam de produtos e
servigos, criticam experiéncias ruim, recomendam algumas marcas e falam mal de outras;
compram produtos, assim como podem se colocar como vendedores; estdo em constante
mobilidade e querem, muitas vezes, participar do progresso dos negécios que sentem afinidade
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). O universo on-line ndo é, afinal, uma via de

comunicagdo de mao Unica, mas sim um ambiente propicio ao engajamento e a conectividade.
3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS E ESTUDO DE CASO

Compreendida a importancia de as empresas investirem cada vez mais no ambiente on-
line para a conexdo e 0 engajamento com seu publico, bem como para atrair novos clientes e
tornar marcas, produtos e servigos mais desejados ou conhecidos, apresenta-se, a seguir, um

estudo de caso com a Mondeléz Brasil,> uma corporacio do grupo Mondeléz International que

2 O site Mondeléz Brasil pode ser acessado em: https://www.mondelezinternational.com/Brazil.
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mesmo muito bem estruturada no pais e com recursos a sua disposicao para enfrentar quaisquer
crises, ndo ficou imune a dificuldades com a chegada da pandemia do novo coronavirus.

Mais especificamente, a Mondeléz Brasil é a quarta maior operacdo da Mondeléz
International, com cerca de 10.000 funcionarios e divisdes (fabricas, escritorios e centros de
distribuicdo) nos estados de S&o Paulo, Paran& e Pernambuco. Alguns de seus produtos mais
conhecidos incluem chocolates Lacta, chicletes Trident e Bubbaloo, pastilhas Halls, biscoitos
Club Social, Oreo e Trakinas, requeijao Philadelphia e sucos Tang (SOBRE..., 2021).

Por ser uma empresa com experiéncia de mercado e de grande reputacéo, a Mondeléz
Brasil sabe da importancia do investimento em comunicacgdo, ndo apenas para divulgar seus
produtos e servigos, mas também para elevar o valor de suas marcas, tanto no sentido de
conquistar novos clientes, quanto em relacdo a aumentar o seu faturamento e até atrair mais
investidores. Prova disso é a quantidade de campanhas de marcas que, ao longo dos anos, esta
empresa tem realizado em diversas midias ou até em acdes pontuais junto & sociedade.®

De acordo com uma matéria do Diério de Pernambuco (APOSTA...., 2018), desde 0 ano
de 2018 a Mondeléz Brasil ja vinha buscando novas estratégias para aumentar suas vendas,
contudo, a crise econémica acabou freando seu ritmo de expansdo, obrigando a empresa, assim
como tantas outras no mercado, a procurarem novos caminhos ou até se reinventarem.

Neste sentido, Lima (2021) acrescenta que, apesar de a pandemia ter impulsionado a
necessidade de um relacionamento mais préximo e mais digital com as pessoas, esta € uma
abordagem que a Mondeléz j& procurava praticar antes da crise sanitaria: nas palavras da
diretora de exceléncia de marketing da Mondeléz Brasil, Tatiana Gracia (citada na matéria deste
autor), desde 2018 a Mondeléz ja vinha estudando os acontecimentos em seu setor, observando
como suas estratégias de marketing poderiam impactar ou se conectar mais profundamente com
seu publico. Ou seja, mesmo com as dificuldades de uma crise econdmica, a empresa ja buscava
estratégias para reforcar o relacionamento com as pessoas e aumentar sua penetragao on-line.
Alias, como complementa Grazielli Parenti, diretora de assuntos corporativos e governamentais
da Mondeléz (APOSTA... 2018), nos ultimos anos a empresa tem investido muito em fortalecer
suas operag0es regionais, ampliar sua presenca no segmento de alimentos mais saudaveis, além
de consolidar seus negdcios a partir das vendas on-line, isto €, pela Internet.

Esta perspectiva também é claramente evidenciada em uma matéria da Jornada Digital,
promovida pelo Sistema Fiep (REPRESENTANTES..., 2019): nela, ha o relato de André

3 Para se ter como exemplo, basta pesquisar por “campanhas Mondelez” no Youtube para encontrar as diversas
campanhas e agGes comunicacionais realizadas pela empresa nos Gltimos anos.

Interface Tecnoldgica - v. 19 n. 1 (2022) — ISSN (On-Line) 2447-0864



130

INTERFACE LR R

Bacellar, gerente de processos da Mondeléz, que afirma a importancia de estar atento as novas
praticas de negocio, sair da inércia e, inclusive, mudar a cultura da companhia no sentido de
entregar ainda mais valor para o consumidor, fazer parcerias e criar um ecossistema de inovagédo
e uma cultura e colaboracdo, com profissionais bem preparados para se engajar com as pessoas.

Em outras palavras, com a chegada da pandemia do novo coronavirus em 2019, os
planos de maior investimento no ambiente digital se tornaram fundamentais para que a
Mondeléz Brasil atravessasse a crise, reorganizando suas estratégias de negdécios, tanto em
relacdo a realizar parcerias e encontrar novas solucgdes tecnolédgicas quanto no sentido de cuidar
da sua cultura corporativa, afinal, motivar e ter um 6timo ambiente para funcionérios e
colaboradores € tdo importante quanto a exceléncia no relacionamento com consumidores.

Além do uso mais intenso de midias sociais como o Facebook, Instagram, Linkedin e
Twitter, tanto Guimardes (2020) quanto Grandi (2021) destacam que a Mondeléz Brasil firmou
parcerias com mais de 300 mercados varejistas on-line e apps de entrega, tais como Uber Eats,
iIFood, James Delivery e Rappi, para promover e realizar as vendas de seus produtos em todo o
territério nacional. Esta estratégia de sucesso fez com que o e-commerce da Mondeléz
disparasse, crescendo cerca de 532% entre abril de 2019 e 0 mesmo més de 2020.

Os resultados foram surpreendentes para a Mondeléz Brasil, até porque, lembra Grandi
(2021), o decreto de fechamento do comércio em muitos estados brasileiros coincidiu com o
periodo de Pascoa, que é uma das épocas do ano mais importantes para a empresa, pois ela atua
fortemente no segmento de chocolates. O relatorio State of Snacking (2021) demonstra que,
antes da pandemia, cerca de 26% dos consumidores compravam on-line alimentos, como
batatas chips, balas, bolachas, chocolates e outros (snacks) e 74% se dirigiam as lojas fisicas
para isso; com o isolamento social, 43% passaram a usar 0 ambiente digital, contra 57% em
lojas fisicas; por isso foi tdo importante a Mondeléz Brasil ter se adequado em pouquissimo
tempo, a fim de conseguir vender seus produtos no universo digital com mais eficiéncia.

De acordo com Eduardo Amendola Cavalcanti, gerente corporativo de comunicagdes
da Mondeléz Brasil, citado na matéria de Grandi (2021), estes dados demonstram claramente
gue o negocio da empresa até poderia ter algumas outras prioridades antes da pandemia, no
entanto, com a chegada da crise, o investimento no e-commerce tornou-se fundamental.

Para que a conexdo com os consumidores aconteca, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010)
consideram ser necessario muito mais do que apenas tentar vender produtos e servigos; €
preciso, ao contrario, unir razdo e emogdo para ter um propdésito ao transmitir os valores de

marca. Aliado a teoria, Lima (2021) ndo deixa de notar que, para promover seu negocio, a
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Mondeléz Brasil procura utilizar muitos estimulos visuais e a¢des sociais com o objetivo de
conectar consumidores e estabelecer um vinculo mais verdadeiro com eles. Aliés, vale ressaltar,
de acordo com Marques (2021), que mesmo investimento muito mais fortemente no ambiente
digital, a Mondeléz Brasil ndo cortou investimentos na comunica¢ao nos pontos de venda
(merchandising), em anuncios publicitarios em midias como a televisdo ou ainda em promogdes
de vendas que podem atrair a atencdo dos consumidores. O que aconteceu foi que a empresa
intensificou sua presenca digital, sem deixar seus esfor¢os em outros canais de comunicacéo.
Isso, por certo, se refletiu em diversas vantagens para a Mondeléz Brasil, que segundo
Vieira (2021), conseguiu superar as dificuldades da pandemia e neutralizando até mesmo a
queda geral de vendas dos chamados “itens de impulso”, tais como chicletes e balas, antes muito
dependentes das vendas em pontos fisicos, como bares e bombonieres. Para uma empresa

fabricante de produtos alimenticios como esses, 0s resultados na pandemia foram significativos.
4 SINTESE DOS RESULTADOS

O estudo de caso com a Mondeléz Brasil apresenta algumas constatagdes valiosas e que
se alinham a fundamentacdo tedrica inicialmente apresentada neste estudo. Primeiramente, é
importante observar que mesmo tratando-se de uma empresa de grande porte, bem estruturada
e preparada para os desafios de mercado, ainda assim ela ndo ficou imune aos abalos e
transformac6es decorrentes da pandemia do novo coronavirus, iniciado em meados de 2019.

No entanto, ao sentir os efeitos de mudanca em seu macroambiente, nota-se que a
Mondeléz agiu prontamente a fim de superar as dificuldades e assegurar a eficiéncia nas vendas
e em seu faturamento mensal. E esta foi um importante diferenca em relacdo a tantas outras
empresas que declinaram neste periodo: tendo em vista o agravamento de casos de Covid-19,
gue consequentemente gerou isolamento social e lockdown, a empresa procurou investir ainda
mais em recursos tecnoldgicos para conseguir manter uma conexao proxima aos consumidores,
potencializando sua presenca sobretudo nos canais de comunicacéo digital, tais como seu site
institucional e nas redes sociais. O resultado disso foi o continuo crescimento da Mondeléz,
tanto em relacdo a venda de produtos quanto no relacionamento com seus clientes. Nota-se,
neste sentido, o quao acertada foi a estratégia da Mondeléz, neste periodo de crise, em nao
cortar investimentos em comunicagdes, sobretudo digitais; por isso, € tdo benéfico que as
empresas saibam elaborar um bom planejamento, capaz de promover o crescimento em seus

negocios e estreitar sempre mais o relacionamento com seus publicos de interesse.
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Outra licdo importante, ainda evidenciada pelo estudo da Mondeléz, esta em sua decisdo
de estabelecer parcerias que Ihe permitissem aproveitar o crescimento do comércio eletrénico
em geral para continuar a vender seus produtos, mesmo com lockdown ou isolamento social.
Seja nas melhorias para seu site institucional ou a partir da presenca em plataformas e
aplicativos (apps) de vendas on-line (parcerias), os produtos da empresa se colocaram
disponiveis em quaisquer locais que se procurasse, 0 que evidentemente aumentou a promogao
e efetividade de suas vendas. Denota-se que se uma empresa ndo conseguir acompanhar as
evolucdes em seu ambiente de negocios, pode acabar entrando mais rapidamente em declinio e
deixar o mercado precocemente. Portanto, a continua gestdo estratégica, incluindo pesquisa,
desenvolvimento e inovagGes é imprescindivel as empresas que querem superar Ccrises,
permanecer em crescimento e alcancar o sucesso empresarial. Este foi o caminho adotado pela

Mondeléz, que agora colhe os frutos de seus bons investimentos.
5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo procurou compreender alguns impactos e desafios impostos as empresas
frente a crise causada pelo surgimento do novo coronavirus (Covid-19), que afetou a economia
global, sendo marcada por periodos de quarentena, isolamento social e lockdown.

A partir dos fundamentos tedricos previamente elencados, que estdo alinhados com o
estudo de como a Mondeléz Brasil enfrentou este cenario de pandemia, é possivel observar a
importancia de as empresas investirem cada vez mais no ambiente virtual para manterem a
exceléncia em comunicacdo e o bom relacionamento com seus publicos de interesse, além de
alavancarem suas vendas, crescerem e permanecerem ativas no mercado competitivo. Com a
pandemia, 0 acesso ao universo on-line intensificou-se, sendo que este meio se tornou, mais do
que nunca, fundamental para se viabilizar a relagdo dos negdcios com clientes ou consumidores,
inclusive levando-se em conta o surgimento de novos recursos e tecnologias.

Mesmo uma corporacdo multinacional e consolidada como a Mondeléz nao esta imune
a mudancas repentinas em seu macroambiente. Por isso, as empresas devem estar atentas as
tendéncias e transformacdes, a fim de reagir prontamente a elas e, se possivel, converté-las em
novas possibilidades de negocio. Em outras palavras, independente da situacdo em que o
mercado se encontra, é imprescindivel manter o alinhamento das estratégias empresariais e
continuar a investir em pesquisa, desenvolvimento e inovacdo para superar estes momentos

dificeis e ainda ser capaz de crescer diante de uma crise de grandes proporgdes.
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