Crowdsourcing: Solucoes para a Covid-19

RESUMO

Com o impacto da pandemia ocasionada pelo Coronavirus (COVID-19) no mercado, pequenos
varejistas ficaram em risco de fechamento. Os modelos preditivos de planejamento, usualmente
construidos em indicadores e dados de evolugdo histdrica, ndo foram capazes de dar suporte a
tomada de decisdo dos empresarios. Como alternativa para o cendrio brasileiro, se avaliou o
Crowdsourcing, por meio do contetido de Lives com especialistas na plataforma Instagram. Em
uma abordagem qualitativa, exploratoria, os dados coletados sdo analisados e seu conteudo
catalogado. Como resultado, sdo identificadas 22 categorias compostas de pontos de atencao e
potenciais agdes para a manutengdo dos negdcios. A frente destas categorias, a analise das
narrativas ainda revelou a influéncia da tomada de decisdo por parte do empresario para a
efetivagdo dos rumos da organizagdo, além da importincia das pessoas para o sucesso. Foi
possivel destacar ainda a necessidade da priorizagdo de cuidados com as finangas e a adocao da
tecnologia como fator de reinvengdo e aproximacao do cliente. Os apontamentos demonstram
a possibilidade de obter solu¢des por meio de construgdes coletivas na plataforma, indicando
alternativas para o momento e um novo paradigma para estudos de redes sociais.
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ABSTRACT

With the pandemic impact caused by the Coronavirus (Covid-19) on the market, small retailers
faced the risk of closing. Predictive planning models, usually built with time lapsed indicators
and data, were not able to support the decision-making ability of entrepreneurs. As an
alternative to the Brazilian scenario, an evaluation of crowdsourcing through the content
produced in Lives with experts on the Instagram platform. In a qualitative and exploratory
approach, the collected data is analyzed and its content cataloged. As a result, 22 categories are
identified, consisting in points of attention and potential actions for maintaining the business.
In front of these categories, the analysis of the narratives also revealed the influence of decision
making by the entrepreneur for the organization's direction, in addition to the importance of
people for success. It was also possible to highlight the need to prioritize care with finances and
the adoption of technology as a factor of reinvention and approach to the customer. The notes
demonstrate the possibility of obtaining solutions through collective constructions on the
platform, indicating alternatives for the moment and a new paradigm for studies of social
networks.
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1. ABERTURA

Com a propagac¢do do Coronavirus (Covid-19), diversas a¢des de combate a pandemia foram
tomadas no mundo todo, e também no Brasil. No entanto, isto resultou em impactos severos,
como a reducdo abrupta de receitas e a mudanga repentina nos padrdes de consumo, afetando
drasticamente as empresas de diferentes segmentos, em especial aquelas de pequeno porte
atuantes no Varejo. Na impossibilidade de identificar referéncias para mitigar os impactos, o
presente artigo visa demonstrar a capacidade das midias sociais em apontar estratégias para
micro e pequenas empresas varejistas enfrentarem os desafios da Covid-19 por meio do
crowdsourcing realizado por meio de conversagdes no Instagram. Para isto, analisa um recorte



de Lives realizadas com profissionais atuantes em servi¢os B2B, entre os meses de Abril e Maio
de 2020 na plataforma. O referencial teoérico busca entendimentos sobre as dinamicas das
Midias Sociais e das construgdes coletivas. A metodologia ¢ qualitativa e exploratdria, e sobre
as amostras foi aplicada uma analise da narrativa.

De maneira geral, foi possivel constatar fatores prioritarios de aten¢do para o varejo durante o
periodo pandémico, como resultante das conversagdes com os especialistas. Ha uma forte
dependéncia das defini¢des do empresario, e ainda que se perceba um indicativo de primeiras
acoOes junto ao controle das finangas, especialmente do caixa, se demonstrou uma importancia
ainda mais profunda na estratégia junto a pessoas, seja nas flexibilizagdes junto as equipes de
colaboradores (home office, suspencdes parciais de contratos de trabalho), seja junto aos
parceiros e fornecedores (a necessidade de empatia e a flexibilizacdo das negociagdes).
Tendéncias ja existentes, como da transformacao digital, agora se acentuam, e sdo fatores
condicionantes para manter a proximidade com o cliente, a exemplo do uso intensificado das
midias sociais. Desta maneira, a construcao coletiva trouxe solugdes, por meio de tratativas
abertas no Instagram, fator ndo identificado na literatura, estabelecendo um novo paradigma
para pesquisa de redes sociais.

2. DESENVOLVIMENTO
2.1. Contexto

O impacto no mercado, decorrente da pandemia ocasionada pela propaga¢ao do Coronavirus,
(COVID-19), foi intenso, atingindo empresas no mundo todo. Em diferentes paises, se busca
identificar as mudangas e redirecionar estratégias para que negdcios em diferentes segmentos,
como por exemplo o varejo, consigam se adaptar em tempo. As condi¢des incluem mudangas
abruptas no comportamento de compra do consumidor, a importincia da adocdo da
comunicagdo digital pelas empresas, colocar o consumidor no centro da estratégia e dar
velocidade as respostas que ele demande (PANTANO et. al., 2020). As medidas restritivas a
mobilidade, implementadas pelos Governos, estabelecendo periodos de quarentena que, dentre
outros, impediam o funcionamento de diversas atividades empresariais, a0 mesmo tempo que
combatiam a propagacao da doenca, geraram dificuldades operacionais variadas. Pesquisa do
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE apontou nos resultados de abril de 2020
do comércio varejista ampliado (que inclui, além do varejo de bens de consumo, as atividades
de veiculos, motos, partes e pegas e de material de construcio), recuo no volume de vendas de
17,5% em relacdo a mar¢co do mesmo ano, isso apos ja ter indicado queda de 13,7% no més
anterior, acumulando perda de 28,8% nesse periodo (IBGE, 2020). O Servigo de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas — SEBRAE estimou que cerca de 55% dos micro e pequenos
empresarios brasileiros teriam que recorrer a empréstimos para manter seus negdcios. Mesmo
assim, até abril de 2020, pouco mais de um més decorrido do dia 26 de fevereiro de 2020, data
da oficializag¢do do primeiro caso da doenga reportado no pais, no municipio de Sao Paulo - SP
(BRASIL, 2020), mais de 600 mil empresas ja haviam fechado no Brasil, e cerca de 9 milhdes
de postos de trabalho se extinguiram (GAZETA BRAZIL, 2020). Na area de Turismo, por
exemplo, s6 o fluxo de transporte aéreo encontrou em margo reducao de 17,5% no comparativo
com o mesmo més do ano anterior. Para este setor, se estima a perda de até¢ 1,2 milhdes de
postos de trabalho em 2020 (NAVARRO, 2020).

Se pode afirmar que as ferramentas tecnoldgicas utilizadas para predizer cendrios e tendéncias
nao foram suficientes para idealizar tal cendrio, afinal, o novo momento nao deriva de curvas
evolutivas regulares nos indicadores. Como consenso, apenas a falta de informagdes e estudos
que embasem decisdes assertivas (TARKA, EOBINSKI, 2014). Na historia contemporanea, ¢
admitido que houveram crises pandémicas, como a do virus Ebola, que entre os anos de 2014
e 2016 custou USD 53 bilhdes em perdas na Africa Ocidental (SIRLEAF, PANJABI, 2020),
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mas sem comparagao a esta, pois, sobretudo em decorréncia dos grandes Lockdows (fechamento
de ambientes para o acesso dos cidaddos), se compds uma situagdo unica, que nao tem
equivalente documentado na literatura empresarial (KUCKERTZ et. al., 2020).

Além das restricdes obrigatorias, ha ainda a recomendag¢dao do distanciamento social, que
contribuiu para a redugdo nos contatos entre as pessoas (MALAVE, 2020), promovendo as
midias digitais a aliadas na obten¢ao de informagdes e na manutencao dos relacionamentos.
Um indicio desta afirmativa pode ser visto na plataforma de buscas Google (2020). Entre os
meses de Fevereiro e Junho de 2020, dezoito dos termos mais pesquisados na plataforma diziam
respeito a pandemia, o novo coronavirus, € os mecanismos de auxilio financeiro emergencial
concedidos pelo governo. Outro exemplo ¢ o [Instagram, aplicativo criado para
compartilhamento de fotos e videos, que permite também transmissdes ao vivo, intensificando
as tratativas entre dois ou mais contatos (PATEL, 2020), cuja audiéncia dobrou em Abril
(AGRELA, CURY, VITORIO, 2020).

As midias sociais tem sido objeto presente nas pesquisas académicas fato evidenciado ao se
pesquisar pelo nome dos aplicativos em bases digitais, como Scielo, Ebsco e o Portal de
Periodicos Capes. No entanto, tais estudos ainda privilegiam como ambiéncia plataformas mais
antigas como o Facebook, sendo que o Instagram representa percentualmente pouco nos
contextos abordados. Levantamento dos ultimos 5 anos revelou que esta plataforma esta
contemplada em apenas 5% das publicagcdes direcionadas ao tema Business, enquanto o
Facebook ¢ percebido em cerca de 59% delas. Seu universo também ¢ agora explorado em
acoes que convergem a academia e o mercado. Um exemplo sdo os Hackathons, maratona que
une profissionais de diferentes competéncias para a criacao de projetos (FERREIRA, FARIAS,
2018), e que tem acontecido regularmente com os participantes a distancia, inclusive criando
edicoes direcionadas para a tentativa de construir solugdes para negocios impactados pela
Covid-19 (FONSECA, 2020).

Este ¢ um exemplo de que as mobilizagcdes colaborativas, por vezes, sao capazes de criar
solugdes e tragar caminhos de agdo. E dele que nasce o termo Crowdsourcing, caracterizado
pelo uso da inteligéncia, conhecimentos coletivos e voluntarios espalhados pela internet, para
resolver problemas, criar conteudo e solu¢des ou desenvolver novas tecnologias (HOWE,
2006). No caso do planejamento, estas construcdes sao capazes de definir estratégias a partir da
pratica (RESE et. al., 2010). Em situacdes de desastre, a pratica ¢ inclusive vista como positiva.
Hé exemplos de sucesso na minimizagao de impactos e na resiliéncia das comunidades. Porém
estudos neste sentido sdo quase inexistentes (SMITH, RAMOS, DESOUZA, 2015).

2.2. Referencial Tedrico
2.2.1 Midias Sociais

Com o advento da Internet, a comunicagdo sofreu grande impacto. Se antes era marcada por
condi¢do unidirecional, ou seja, produtores de conteudo enviando mensagens apenas para serem
absorvidas por seu publico, agora, com a Web 2.0 (marcada pelas midias sociais), a
comunicagdo passou a ser multidirecionada. A este conjunto também se pode nominar Redes
Sociais, uma entidade social composta por nds (sejam estes individuos, organizagdes ou grupos)
conectados por links como hobbies, amizade ou profissao, presentes ou realizando qualquer
atividade nas ferramentas da Web 2.0, como blogs ou presenca em uma midia social. Também
incluindo ai todas as atividades realizadas nestes espacos (PASSOS, SILVA, 2012; TURBAN,
et. al., 2018; TURBAN et. al., 2017).

Mais do que absorver conteudo, a audiéncia agora também comenta, interage, opina, e
influencia outros sobre os temas variados que empresas € marcas venham a publicar. Os
usuarios sdo produtores, coprodutores, disseminadores e canais de informacdo ao mesmo
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tempo. Constroem verdadeiras comunidades cuja atividade gera formas alternativas de valor
para o mercado, se beneficiando da sabedoria coletiva criada dentro dela, tendo seus voluntarios
contribuido, com a Unica contrapartida de ostentar status de pré-atividade e sentimento de
colaboragdo (PASSOS, SILVA, 2012).

A difusdo de atividades nas plataformas eletronicas tem despertado a ateng@o de areas como o
marketing, visto a grande ampliagdo de dados criada por governos, empresas € consumidores,
e a mudanca de poder das empresas para os consumidores. E esta quantidade segue aumentando
a cada ano (TARKA, LEOBINSKI, 2014). Boa parte das analises e métricas se concentra ainda
no volume e no fluxo de informagdes. Os gerentes de marketing buscam investir em postagens
para a promog¢ao de curtidas e comentarios nestas plataformas, entendendo isto como uma
forma de engajamento (SOARES et. al., 2019). No entanto, nos comentarios, o usudrio constroi
um posicionamento, seja ele limitado a pequenas ponderacdes ou uma ampla argumentagao
(RECUERO, 2014). Mas sdo poucas as empresas que tecem olhares sobre estas construgoes.
Estudo de Carvalho (2016) apontou que boa parte das empresas de Varejo, por exemplo, faz
publicagdes lineares nas midias sociais, desprezando o potencial das conversagdes, verdadeiro
bloco funcional dos relacionamentos (KIETZMANN et al., 2011, In: ARAGAO et. al., 2016).

A importancia das conversagdes se amplia com o olhar para atividades entre empresas, o
chamado Business-to-Business (B2B). Estudos analisados por Kumar e Reinartz (2006)
indicam que ocorrem bilhdes de conversagdes diarias envolvendo marcas nestas midias, quando
agregadas, se combinam para produzir uma imagem ou mensagem geral, mobilizando
construtos como identidade, conversas, compartilhamento, presenca, relacionamentos,
reputacao e grupos (KIETZMANN et. al., 2011). Promover o envolvimento dos colaboradores
neste processo ¢ um dos desafios (HUGHES, MCCONNELL, GRONER, 2019), no entanto, o
potencial de beneficios compensa, pois pode incluir compartilhamento de conhecimento,
colaboragdo e feedback, encontrar novos negocios, manter contatos comerciais, reunir-se com
grupos de interesses especiais, aprender inteligéncia comercial util e organizar, gerenciar e
conectar-se com grupos de clientes (TURBAN et. al., 2018).

Em algumas campanhas, o /nstagram mostrou-se mais bem-sucedido em incentivar conversas.
Enquanto muitas postagens no Facebook receberam comentarios, o Instagram foi o canal com
maior probabilidade de desenvolver conversas longas e sustentadas entre fas (HUGHES,
MCCONNELL, GRONER, 2019). Diante do seu visivel crescimento, cada vez mais empresas
tem aderido & plataforma (ARAGAO et. al., 2016), promovendo assim ac¢des colaborativas
comerciais e sociais em maior intensidade. (TURBAN et. al., 2018).

2.2.2 Crowdsourcing

Segundo Bergamo, Teixeira e Silva (2017), vivenciamos uma sociedade cibercultural, marcada
pela interconexdo, comunidades virtuais e inteligéncia coletiva, termo popularizado por Levy
(2007) constituido de uma memoria grupal, e articulada por uma linguagem Unica. A idéia ja
era debatida desde os anos 1980 (NASCIMENTO, HEBER, LUFT, 2013), e leva em conta que
o ser humano, na coletividade, desenvolve uma percep¢ao de grupo, capaz de criar, organizar e
disseminar conhecimentos, beneficiando, por exemplo, o processo de tomada de decisdes
dentro de uma empresa (PADILHA, GRAEML, 2019). A aplicacdo de esforcos criativos
colaborativos no meio empresarial trouxe ainda outros termos como Co-criagao,
(NASCIMENTO, HEBER, LUFT, 2013), Peer Production, inovagao aberta, descentralizagao
radical e colaboracdo em massa. Embora exista alguma diferenca no uso de tais termos, de um
modo geral ndo ha consenso na literatura quanto a delimita¢do dos conceitos (EBOLI, DIB,
2013), mas na atualidade, sua evolugao pode ser entendida por Crowdsourcing.



O termo ¢ atribuido a Jeff Howe (2006) e designa um modelo de produgdo que utiliza a
inteligéncia e os conhecimentos coletivos e voluntarios espalhados pela internet para resolver
problemas, criar conteudo e solugdes ou desenvolver novas tecnologias (NASCIMENTO,
HEBER, LUFT, 2013). Representa o ato de uma organizacao delegar uma tarefa, antes
executada por funcionarios, para uma rede de pessoas, normalmente extensa, e feita de forma
aberta (EBOLI, DIB, 2013). O termo se traduz no uso de multiddes para executar coletivamente
tarefas como resolver problemas, inovar ou realizar grandes projetos, dividindo o trabalho entre
muitas pessoas. Geralmente ¢ conduzido como uma atividade baseada na Web. Neste processo
¢ recrutado um grupo para criar contedo, realizar uma tarefa complicada ou atuar em pesquisa
e desenvolvimento, adotando o pressuposto de que duas cabegas (ou varias) pensam melhor que
uma (TURBAN et. al., 2017).

Tem suporte na estatistica, no termo “sabedoria das multidoes”, que traduz a constatacao de
que, quando julgamentos individuais sobre algum fato sdo calculados em conjunto, a opinido
média ¢ tipicamente mais precisa do que a maioria das estimativas individuais. Com maior
acuracidade se aplica ainda estratégia de “sele¢do de multiddes”, que elenca os participantes da
multiddo a partir de alguma habilidade (MANNES, SOLL, LARRICK, 2014), em uma
demonstrag¢do empirica de que verdades individuais ndo sdo, necessariamente, a verdade de um
grupo (SUROWIEC, 2015).

Em um uso tipico de Crowdsourcing, trés elementos estdo envolvidos (TURBAN et. al., 2017):
a(s) tarefa(s) a ser(em) realizada(s), a multiddo, que ¢ usada para trabalhar na tarefa, e os
modelos e processos usados pela multiddo para executar a tarefa. Esses elementos sdo
conectados por recursos relacionados as tarefas e a multidao (como a psicologia da multidao),
as tecnologias utilizadas (como geracao de ideias e votacdo) e questdes de implementacao,
como eventuais incentivos pagos aos participantes. Como processo, se tem a chamada a
participagdo com a proposicdo da tarefa. Os participantes entdo geram ideias e submetem a
multiddo que aperfeigoa, podendo indicar e selecionar as mais pertinentes. Por fim, a propria
multiddo ou a empresa escolhem as ideias vencedoras no processo, que entendam adequadas a
implementagao para solugdo do problema (Fig. 1).

Figura 1 - Processo de Crowdsourcing
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Fonte: Adaptado de Turban et. al. (2017), tradugdo nossa.

O envolvimento do publico consumidor e organizagdes parceiras podem trazer informacoes
preciosas, com poder de gerar inovagdes (BERGAMO, TEIXEIRA, SILVA, 2017), tais como
produtos, design de logotipo, desenvolvimento de software e outros (WANG, WANG, 2019),
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terceirizando a solucdo de problemas a colaboradores voluntarios (HOWE, 2006; PASSOS,
SILVA, 2012), por vezes gratuitamente (SANTOS, ROCHA, 2019). Beneficios das
comunidades virtuais que sdo ainda maiores para pequenos e médios empreendedores
(FRANCISCO, 2004).

Pode também ser entendido como ferramenta para lidar com cenérios de desastre, usualmente
caracterizados por lacunas nas respostas e atraso na recuperacao das comunidades. Assim,
cidaddos e grupos sem fins lucrativos acabam liderando seus préprios esforgos para ajudar a
comunidade através de tarefas como coleta de informagdes, rastreamento de mudangas no
ambiente, trabalhando as informacdes de maneira significativa e transmitindo-as, contribuindo
para a restauracdo da normalidade. Os voluntarios encontram na Web uma maneira facil de
participar dos esforcos de assisténcia, bem como disseminar os conhecimentos que ja tem e que
entendem favorecer a quem precisa. Por exemplo, apos o terremoto de 2010 em Port au Prince,
voluntarios se envolveram com a constru¢do e manutencdo de mapas digitais que colaboraram
ativamente para a logistica de servicos de saude, alimentos, resgate e transportes diversos
(SMITH, RAMOS, DESOUZA, 2015). Ja em Sierra Leoa (Africa) durante a crise do virus
Ebola, foi feito o uso de redes comerciais ¢ de especialistas para apoiar 0s negocios no
gerenciamento de crises, através de reunides virtuais e informagdes acessiveis no site de um
grupo constituido de empresas voluntarias locais e estrangeiras. O grupo também se envolveu
ativamente com atores humanitarios e com o governo da Serra Leoa para melhorar a resposta
humanitéria (DIZO-CONTEH, 2016). Cabe observar que, segundo Smith, Ramos ¢ Desouza,
(2015), estudos focando o papel do Crowdsourcing no fortalecimento da resiliéncia econdmica
das comunidades sdo quase inexistentes.

O processo, ainda que conduzido com o suporte de plataformas tecnologicas, tem pouca
capacidade de automatizagao. Isto porque as construgdes preditivas automatizadas, usualmente,
sdo quantitativas, se valem de dados em séries historicas e empregam ferramental matematico-
estatistico para representar a realidade, detectar padroes e estima-los no futuro (PASSARI,
2003). Os melhores e mais preditivos modelos sao usualmente influenciados por um modelador
especializado no contexto do problema. (KUHN, JOHNSON, 2016).

Desta maneira, na auséncia de ferramentas computacionais para consolidar modelos de
planejamento, construgdes qualitativas se tornam alternativas para direcionar o planejamento
estratégico. No cendrio atual da pandemia, se extraem exemplos neste sentido, com pesquisas
buscando a inteligéncia coletiva de suas bases de clientes (REEVES, LANG, 2020), empresas
parceiras (KUCKERTZ et. al., 2020), ou ainda empresarios aleatérios (NEU, GEHLHAUS,
SHATZ, 2020). As respostas variam, possivelmente em decorréncia dos contextos, visto que a
propria pandemia atingiu diferentes paises em velocidades e momentos distintos (KUCKERTZ
et. al., 2020).

2.3. Procedimentos Metodologicos

Trata-se de uma abordagem qualitativa, adequada para pesquisas que usam estratégias de
investigagdo como narrativas, fenomenologias, dentre outros, para coletar dados abertos
(CRESWEL, 2007). Se trata ainda de um formato de pesquisa exploratodria, pois busca detalhar
acontecimentos em um contexto de pouco ou nenhum conhecimento do tema (MATTAR,1996).

Como objeto de andlise, se considerou as falas de entrevistas realizadas por meio de Lives no
aplicativo Instagram, e posteriormente gravadas em repositorio junto a plataforma YouTube. O
perfil dos entrevistados ¢ de autonomos, empresarios ou prestadores de servicos no universo
B2B. Este perfil foi julgado adequado ao propdsito, visto que as falas sdo daqueles que estdo
atuando plenamente no fazer da estratégia, nas rotinas do dia a dia e nas interagdes com os
outros (RESE et. al., 2010), por vezes em a¢do junto aos que estdo no topo das piramides das
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organizagoes, local em que se encontram elementos de inspiracdo (ALMQUIST, CLEGHORN,
SHERER, 2018). As amostras consideraram as atividades realizadas entre 03 de Abril e 04 de
Maio de 2015, totalizando 16 entrevistas analisadas.

Para a coleta de dados, se fez uso da transcrigdo das entrevistas, geradas pelo YouTube, com a
geracdo automatica de legendas. Apos a verificagdo da consisténcia dos dados, os mesmos
foram convertidos em arquivo texto e catalogados em planilha eletronica.

Os dados s3o de natureza ndo estruturada, por isso tiveram ordenamento para sua avaliagao
(AMARAL, 2016). Se extraiu o conteudo relativo as tematicas debatidas, por meio do recorte
de frases e paragrafos especificos. Apds quantificados, sua estrutura textual foi categorizada
com o apoio de ferramentas tecnoldgicas (PLAZA-CARVAJAL et. al., 2016), especificamente
nos softwares MaxQDA Analytics Pro 2020, e a API Natural Language da plataforma Google
Cloud. A amostra foi submetida ainda a analise da narrativa, buscando a interpretacdo dos fatos
narrados a fim de identificar o seu sentido (NUNES et. al., 2017).

2.4. Andlise dos Dados
2.4.1. Categorizagdo e Quantificag¢do

Inicialmente se submeteu a amostra, na totalidade, a analise da composi¢ao de palavras. Dela,
apos extraidos termos com até 3 letras, se obteve uma nuvem (Fig. 2), imagem na qual os termos
que aparecem com maior frequéncia sao destacados e aproximados. Foram evidenciados
destaques a termos como “Fazer”, “Pessoas”, “Empresa” (em variantes como “Empresas” e
“Nego6cio”), “Empresario” e “Hoje”).

Figura 2 — Nuvem de Palavras a partir da Amostra de Dados
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Fonte: Elaborado pelo Autor.

Na sequéncia se buscou identificar sentidos na amostra por meio da Analise de Sentimentos,
automatizada pela ferramenta de Machine Learning Natural Language. Submetido a analise
das palavras, e o texto foi avaliado como neutro, tendendo levemente a negatividade.

ApoOs proceder com a analise preliminar do material, foram identificados subtemas, por vezes
aplicados a mais de um trecho da amostra. Foram consideradas 22 classes, algumas
interdependentes, sem atribui¢cdo de pesos (Quadro 1).

Ao analisar a participac¢ao de cada uma das categorias no agrupamento da amostra, foi percebida
a incidéncia mais acentuada de duas (Fig. 3): O “Comportamento e Lideranga do Empresario”
e a “Estratégia: A¢des e impactos no Mercado”. Em um segundo nivel de incidéncia, foram
ainda destacadas as categorias “Cendrio Atual: historico e constatagoes”, “Clientes:
comportamento, relacionamento e venda”, “Finangas, Custos, Despesas e Investimentos”, e
“Transformacao Digital”. Por fim, podem ser ainda percebidas, em um terceiro nivel de
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participagdo, as categorias “Reinvengdo e Inovacdo”, “Colaboradores e Equipes”,
“Planejamento”, “Negociacdo”, “Marketing Digital” e “Procedimentos Operacionais /
Processos”.

Quadro 1 — Classes de agrupamento amostral

NOME DA CLASSE SENTIDO ATRIBUIDO AO CONTEUDO DA AMOSTRA

Cenario Atual Historico e | Afirmativas relacionadas a fatores anteriores ao periodo da entrevista ou relativas
Constatagoes: ao momento atual adotadas como contexto pelos entrevistados;

Cenarios Futuros
Perspectivas Médio e
longo Prazo:

Indicativos sobre os meses subsequentes, periodo pés COVID e cenarios entendidos
como possiveis pelos entrevistados;

Comentarios relativos a mudanca, necessidade de adequar negocios, alteragoes de
modelos de negdcio e similares;

Comentarios inerentes a agdo ou impactos de uma agao estarem relacionadas com o
comportamento do empreendedor ou com as iniciativas a serem promovidas pela
lideranga no negdcio;

Agrupamento de comentarios que indicam ag¢des diretamente promovidas junto ao
consumidor final, bem como as possiveis derivagdes inerentes a sua percepgao € 0s
impactos no relacionamento;

Situagdes que envolvam os colaboradores, relativas ao bem-estar, adaptacdo de
atividades ou sua importincia no envolvimento das mudangas;

Comentarios inerentes a relagdo com fornecedores, bem como com parceiros como
instituigdes bancarias, entidades empresariais, ¢ as agdes associativas e
colaborativas necessarias nesta relagio;

Informagdes Internas e | Mengoes inerentes a necessidades de informagao ou dados, tanto sobre a operagéo

Reinvengao e Inovagao:

Comportamento e
Lideranca do Empresario:

Clientes Comportamento
Relacionamento e Venda:

Colaborador e Equipes:

Parceiros Fornecedores e
Colaboragio

Externas: quanto sobre o mercado, como condicionantes a acdo;

Finangas Custos Despesas | Todos os comentarios relativos a agdes e operagdes envolvendo o aspecto financeiro

Investimento ou contabil, como caixa, crédito, custos e similares;

Planejamento: Aﬁmativas quanto a importancia ’dsls olhar de maneira sist€émica para as agoes,
organizar e planejar o rumo do negbcio;

Negociagao: Ag0es inerentes a importancia e formato das interagdes com terceiros;

Transformacdo Digital: Comentarios relacionados aos impactos da tecnologia;

Estratégia  Acgdes e | Todas as afirmativas estabelecidas como estratégias, escolhas e prioridades de
Impactos no Mercado acdes, indicativo de sequenciamento e seus possiveis impactos nas decisdes;
Comentarios exclusivamente direcionados as ac¢des junto a midias sociais, sua
operacionalizag@o e eventuais impactos;

Afirmativas relacionadas ao comportamento da organizagdo, a cultura
implementada ou padrdes de comportamento coletivo no ambiente;

Procedimentos Acgdes praticas e orientagdes de aplicagdes de rotinas, ou indicativos de impactos
Operacionais / Processos | nos processos;

Comentarios que englobem distribuigdo e canais, seja de produtos e servigos ou
informacoes;

Comentarios que discorrem sobre o pertencimento da organizagdo na sociedade e
sua participacdo nela;

Acgoes diretas de empresas, por seu intermédio ou por representantes, nas diregdes
das decisdes politicas;

Legislagdo Economia e|Mengdes a atos publicos, noticias e situagdes externas ao ambiente da empresa que
Politica: impactem nos rumos da organizacio;

Marketing Digital:

Cultura Organizacional:

Logistica:

Visdo Social:

Relagdo Agentes publicos:

Riscos: Afirmativas que indiquem riscos no cenario ou a adog¢do (ou ndo) de alguma pratica;

Afirmativas e trechos que comentem exemplos, mencionem historias ou afirmem

Aprendizados e Cases: ~ . .
ser conclusdes do discurso aplicado.

Fonte: Elaborado pelo Autor.

Em outra andlise, se buscou ainda perceber a conexao e influéncia das categorias, a partir dos
cruzamentos percebidos pelas multiplas categorizagdes de um mesmo texto. Nela se percebeu
um destaque da influéncia da categoria “Comportamento e Lideranca do Empresario”, que
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impacta dois blocos distintos: um primeiro composto de “Financas, Custos, Despesas e
Investimentos”, “Cultura Organizacional”, “Colaboradores e Equipes” e “Planejamento”, € um
segundo composto de “Estratégias: A¢des e Impactos no Mercado” e “Transformagdo Digital”.
E percebido ainda que este segundo bloco tece influéncia sobre um terceiro bloco distinto, onde
se destacam as categorias “Clientes: Comportamento, Relacionamento e Venda”, “Marketing
Digital” e “Aprendizados e Cases”.

Figura 3 — Representatividade e Interconexio das Classes

(@4 Aprendizados e Cases III

i

¢/ Riscos h Comportame .. Empresario (79)
(@4 Legislagdo Economia e Politica L] —

(@4 Relagdo Agentes Publicos

(&4 Visao Social
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(@4 Procedimentos Operacionais / Processos
(@4 Cultura Organizacional

@1 Marketing Digital

(@4 Estratégia: Ages e Impactos no Mercado
@ Transformagéo digital Mercado (82)

@4 Negociagdo

(@4 Planejamento

[ Finangas Custos Despesas Investimento

@ Informagdes Internas e Externas
(@4 Parceiros Fornecedores e Colaboragéo N
—

C .. to e Venda (60)

XN
< \./

(@4 Colaboradores e Equipes

(@4 Clientes Comportamento Relacionamento e Venda
(@4 Comportamento e lideranga do Empresério

(@7 Reinvencdo e Inovacdo —Aprendizados e Cases (40)

8das e (ases (
(E ¢ Cenérios Futuros: Perspectivas M e L Prazo Legislacdo .. e Politica (28)

Marketing Digital (39)

(@4 Cenario Atual: Histérico e Constatagdes

Fonte: Elaborado pelo Autor.
2.4.2 Analise da Narrativa

Como primeiro destaque, hd a avaliagdo de sentimento da amostra, que considerou uma
percep¢ao neutra, tendendo para o negativo. A isto se pode inferir nas narrativas a angustia do
momento, marcado tanto pelas dificuldades, noticias de empresas encerradas e incerteza pelo
futuro, mas também a agdes de combate ao cenario, em especial as Medidas Provisorias 927 e
936 relativas a flexibilizagdo dos contratos de trabalho, bem como os anuncios de
disponibilizagdo de crédito por parte do Governo (que pese os comentarios quanto a dificuldade
de acesso destes recursos):

"o que a gente observa hoje é o fechamento de empresas e o fechamento de postos de trabalho isso
acontece e vai acontecer a gente td falando de um pais que no primeiro més de isolamento fechou um
milhdo de emprego no brasil e 600 mil estabelecimentos no pais isso dados do sebrae entdo ndo tem
como a gente dizer que ndo tem impacto na economia né esse impacto acontece e ele ndo é no momento
ele ¢ de longo prazo a gente tinha uma expectativa de crescimento da economia seria proximo de dois
por cento nos estamos falando agora de um recuo proximo a quatro por cento" [Teste; Posi¢do: 141]

Ao observarmos a nuvem de palavras, hd um destaque aos termos “Fazer” e “Pessoas”, bem
como aos indicativos de termos que remetem a organizagdo, como “Empresa” e “Negocio”. Se
observa que, em menor escala, encontramos os termos “Empresario” e “Mercado”. H4 ainda
um destaque ao termo “Hoje”. Tais palavras remetem aos entendimentos dos textos que o
momento de agdo do empresario é no agora, visto que o passado e o cenario atual sdo condigdes
de aprendizagem, e o futuro ¢ incerto, e envolvera apostas. No entanto, tais acdes envolverdo
pessoas, tanto de maneira interna, quanto no proprio mercado, sinalizando o fator humano de
maneira diferenciada. H4 ainda que levar em consideracao pontos como responsabilidade social
e proposito:



"entdo muitas vezes a gente tem a sensa¢do que a gente ndo pode fazer nada mas isso ndo é verdade a
gente sempre pode fazer alguma coisa e sempre pode movimentar nossa rede em prol de alguma coisa
uma coisa muito forte é juntar pessoas e colaborar com proposito maior"[Teste,; Posi¢do: 196]

Nas categorias de maior incidéncia houve o destaque para o comportamento do Empresario e
para a formulagdo de estratégias. Estes destaques remetem a ideia de que, além da natureza
funcional da decisdo do dia a dia, partird dele a iniciativa e a tomada de decisdes estratégicas.
Ao dono do negocio, fica a decisdo de rumo que dara e as escolhas que impactardo as agdes,
seja mantendo as praticas, adotando novas ideias ou considerando exemplos de terceiros. A
condicdo colaborativa se torna uma alternativa para diluir o peso da responsabilidade e obter
ideias de acao:

"entdo é dividir essas inteligéncias o pequeno empresdrio se esquece mas ele tem que ser o diretor

financeiro da empresa diretor comercial diretor de recursos humanos diretor de compras e tem que
dirigir tudo mas ele ndo tem experiéncia para tudo"[Teste; Posi¢cdo:53]

Ao destacar as categorias “Cenario Atual: historico e constatacdes”, “Clientes: comportamento,
relacionamento e venda”, “Financas, Custos, Despesas e Investimentos”, e “Transformacgao
Digital” ¢ possivel estabelecer prioridades estratégicas que direcionem de maneira mais
assertiva quais agdes precisam ser tomadas de imediato:
"primeira coisa é aquilo que é basico ¢ simples ta aqui é fundamental é pegar a relagdo de despesas ali
¢ revisar cada um dos itens ver aquilo que é necessario aquilo que pode cancelar ta devendo tem carro

ta pagando um programa la que ndo vai estar usando pode ficar sem por um periodo é revisar item por
item e chegar no seu custo fixo ou reduzir seu custo fixo"[Teste; Posi¢do: 63]

Podem ser ainda percebidas, em um terceiro nivel de participacdo, as categorias “Reinvengao e
Inovagao”, “Colaboradores e Equipes”, “Planejamento”, “Negociagdo”, “Marketing Digital” e
“Procedimentos Operacionais/Processos”, que indicam a¢des em nivel tatico-operacional apds
estratégias estarem estabelecidas, ou pelo menos as agdes de sobrevivéncia terem sido
implementadas:

"eu ndo poderia até como gestor de empresa deixar de falar da questdo financeira primeiro lugar caixa
as empresas precisam preservar seu caixa eu costumo dizer que caixa é o lucro é o alimento a gente
consegue ficar um tempo sem se alimentar o caixa é o ar que a gente respira ndo da para ficar muito
tempo sem respirar entdo as empresas precisam focar no caixa até para poder sobreviver bom e depois
al comega a engajar seus colaboradores pois ndo consigo fazer tudo sozinho ndo vai dar para fazer
sozinho é precisa de apoio dos colaboradores"[Teste; Posi¢do: 116]

Tais referencias se aliam ao mapa de conexdes, que demonstram sequéncia similar, ao
direcionarem o topo para a referéncia do empresario, e tragarem dois grandes grupos primarios
de influéncia, um em finangas e planejamento, e outro em estratégia e transformacao digital.
Neste segundo, fica o destaque para a importancia da tecnologia no envolvimento com a
estratégia a ser definida, ainda que em conflito com a cultura:

"eu ndo gosto disso ai eu ndo acesso rede social serd que as pessoas ndo tao entendendo que por exemplo
as criangas hoje em dia ja mal veem tv aberta culpa da internet a internet esta revolucionando as
conexoes dos notebooks as amizades até casamento entdo o computador hoje em dia o algoritmo anda
entendendo mais de nos mesmos porque os nossos familiares as vezes nossos gostos até a tecnologia
tomou um espago na nossa vida que ndo tem mais volta"[Teste; Posi¢do: 377]

Por fim, o mapa mantém a proximidade das categorias que apontam comportamentos de
empresarios e colaboradores, trazendo novamente a percepcdo da nuvem de palavras, e
demonstrando a importancia das transformagdes e das decisdes que impactem as pessoas. Neste
contexto, sdo diversas abordagens, desde as condigcdes impostas pelo home office até a
necessidade de demissdes. Vale destacar a relacdo com pessoas para a ajuda na divisdo das
angustias e na construcao das estratégias:
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"eu sempre falo para as empresas que eu trabalho que o setor mais importante de qualquer empresa é os
recursos humanos ndo é o financeiro ndo ¢ a contabilidade ndo é o comercial recursos humanos que
toda empresa é feita de gente entdo quem ndo pensa dessa forma me desculpe mas ¢ dado a ter problema
e no brasil os empresdrios tém essa mania tal de pensar em primeiro custo que eu tenho que tirar no
momento de sufoco sdo pessoas o que tem que ser o contrario pessoas tém que ser as ultimas"[Teste,
Posigao: 161]

2.5. Discussdao dos Resultados

A constru¢do coletiva de respostas dos especialistas sobre agdes a serem tomadas pelos
empresarios trazem suporte a estratégia, afinal, dispdem de um entendimento ordenado de
fatores e a¢des que permitem que empresas de pequeno porte adotem como referéncia para sua
tomada de decisoes. O fator mais importante, visto em maior quantidade, tanto no volume de
amostras quanto na inter-relacdo entre as categorias: o empresario. Consideremos que uma
parcela grande de empresas no Brasil tem poucos colaboradores, a exemplo dos mais de 10
milhdes de Microempreendedores Individuais cadastrados no pais (BRASIL, 2020b), os quais
mantém a atividade como tnico ator da organizagao.

Uma primeira agao € clara: a observancia do caixa para estabelecer o cenario atual. No entanto,
tal prioridade ndo se traduz no termo de maior relevancia para as estratégias a serem
estabelecidas. Ainda que neste contexto sejam observados comentarios diversos, como 0s
relativos a busca de crédito e o refinanciamento de operacdes, a interconexao entre as classes
demonstra que a condi¢do financeira ¢ fundamental, mas estd afastada do empresario. Fatores
como planejamento, colaboradores e cultura se encontram mais proximos, sugerindo que a
condicao financeira ¢ consequente.

E imprescindivel que as pessoas envolvidas com o negdcio sejam objeto de prioridade, como
mencionado na nuvem de palavras. Seja pela necessidade de avaliar a capacidade de manter ou
nao seus colaboradores como resultado da condi¢do financeira percebida; seja pelas condigdes
estabelecidas pelo Governo com facilitagdes a flexibilizacdo dos contratos de trabalho; seja pela
adaptacao da cultura ao Home Office, seja pela definicdo da necessidade de se estabelecer
conversagdes com outros empresarios para discutir o momento e ter novas ideias.

Tais condi¢des também remetem ao entendimento de que o proprio empresario, COmo pessoa,
esta sujeito a ser objeto de avaliagcdo e melhoria. Fatores citados como praticas corriqueiras de
mercado, tais como a pouca distingao entre as finangas pessoais € da empresa, ndo contribuem
com a manuten¢ao do negocio, e devem ser abolidas da cultura organizacional. Além disso, o
processo de interacao entre as pessoas ¢ fator recorrente, traduzido no termo negociagdo. Seja
com os colaboradores para adequagao dos contratos de trabalho, com fornecedores para avalizar
custos, ou com consumidores para garantir a continuidade de receitas, por diversas vezes as
falas indicam a necessidade de uma abordagem humanizada, com empatia.

Ao pensar na condi¢ao de receita, teriamos os aspectos do cliente como um dos pontos
fundamentais. No entanto, ele se apresenta em segundo plano nas quantificacdes. Na
distribuicao das relagdes, esta apds a estratégia e a transformagdo digital, sugerindo ao
empresario que tais condi¢des sdo ferramentas para alcangar o cliente. Dentre as ferramentas, ¢
possivel perceber a proximidade do cliente com o topico de marketing digital, indicando que,
segundo os entrevistados, o cenario atual ¢ de muitos negocios ainda distantes de ferramentas
tecnologicas que, para o cliente, sao parte do dia a dia. Ao mesmo tempo em que ha um processo
de intensificacdo da tecnologia, se observa uma reducdo abrupta do consumo, tornando os
critérios de compra do consumidor ainda mais restritivos e as midias digitais mais importantes
no processo de compra.

O cenario atual ainda ¢ muito mais intenso na realidade do empresario que o futuro, sendo este
ultimo muito incerto. Desta maneira, ¢ importante destacar que hd uma equivaléncia deste item
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como o de aprendizados e cases, que pode sugerir ser um momento de reflexdo, para a
constru¢do de um novo planejamento para o negocio.

Por fim, recordamos que a proposta do estudo estava em avaliar a possibilidade de tracar
estratégias para micro e pequenas empresas enfrentarem os desafios da Covid-19 por meio do
Crowdsourcing aplicado em conversacdes no Instagram. Entendemos que as afirmativas
anteriores traduzem um resultado satisfatorio, haja visto que foi possivel vislumbrar todo o
processo nas conversagdes (TURBAN et. al., 2017). Todos adotaram a mesma tarefa, de indicar
acdes para micro e pequenos empresarios lidarem com o cenario da pandemia. A multidao,
composta dos entrevistados, se valeu de Lives no Instagram como recursos. Os participantes
geraram ideias e submeteram a multidao ao vivo, que aperfeicoa no momento em que discute
via chat. E por fim, se escolhem as ideias que entendam cada empresario adequadas a
implementagao para solugcdo do problema, tendo o presente artigo indicado diversas extraidas
das transcrigoes.

3. CONCLUSOES

Ao se observar os dados coletados e analisados, € possivel estabelecer uma construgao de ideias
que permitam o suporte na elaboragdo de estratégias aos pequenos varejistas brasileiros e a
tomada de decisdo, a partir dos elementos narrativos observados nas entrevistas. Tais
elementos, cabe bem observar, sdo constituidos de apontamentos feitos por profissionais
atuantes no mercado, direcionando conselhos ou agdes consultivas a pequenas empresas,
podendo ser assim categorizados como juizes seletos, trazendo uma legitimidade maior que a
obtida por um recorte aleatério de opinides diversas do mercado (MANNES, SOLL,
LARRICK, 2014; KUHN, JOHNSON, 2016).

Ao estarem todos submetidos ao mesmo contexto, de impacto das condi¢des da COVID-19 no
mercado consumidor nacional, trazem uma contribuicdo especial a literatura, dado que
complementam registros de situagdes globais (PANTANO et. al., 2020) com uma visdo
especifica da realidade brasileira, bem como uma relevante contribuicdo empresarial, dado que,
por vezes, situagdes de outros paises ndo se aplicam ao contexto local. Nesta realidade, fica
evidenciado que a alternativa ao negécio segue condicionada ao empresario adotar as melhores
estratégias. Em um primeiro momento, lidar com a necessidade de sobrevivéncia e ter um olhar
acentuado para o caixa. Mas rapidamente buscar nas pessoas a referéncia para o futuro, cabendo
a correta negociagdo com parceiros, fornecedores e colaboradores. Neste ultimo, ha ainda a
necessidade de adotar uma visdo empatica e flexivel, visto serem estes fundamentais a
perpetuacdo do negocio. Para a receita, ¢ essencial a adogdo das ferramentas tecnologicas,
sobretudo midias sociais, visto serem canais prioritarios para o cliente.

O presente artigo, quando adota uma abordagem qualitativa, ja estabelece relevancia
académica, visto que tais opgdes nao sao as mais usuais na literatura (MATTAR, 1996). Na
medida em que adota o Instagram como contexto para a pesquisa, ¢ também importante para
auxiliar na compreensao deste ambiente virtual, visto o baixo niumero de pesquisas inerentes a
ferramenta, em comparacdo com outras plataformas de midias sociais. Ao se caracterizar como
acdo nova, por ser propagada ao vivo na plataforma, a construgdo pode ainda ser observada
como um paradigma novo a ser considerado no universo das redes sociais. Ao considerar o
cenario pandémico ocasionado pela Covid-19, vem ainda contribuir com um assunto de
relevancia em ambito global.

Neste ultimo aspecto, se torna também relevante do ponto de vista empresarial, considerando
que traz uma alternativa para o planejamento organizacional, dado que as perspectivas
preditivas acabaram por encontrar impacto subito na evolucdo histérica dos indicadores,
sobretudo aqueles utilizados por plataformas e modelos computacionais (TARKA, EOBINSKI,
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2014). E ainda, demonstrando que pesquisas direcionadas a influéncia nas redes sociais sao
particularmente relevantes para empresas que buscam aumentar os niveis de interagdo com seus
publicos (ALMEIDA et. al., 2018).

Como limitagdes do estudo, cabe destacar inicialmente a escolha da amostra, que pode restringir
entendimentos dispondo de vicios (KIETZMANN et. al., 2011). Além disso, o processo de
categorizagdo, ainda que metodologico, tem por base uma andlise parcialmente subjetiva na
interpretacdo e consequente formulacdo de classes. Se sugere ainda que tais atividades de
construgdo coletiva sejam experimentadas em diferentes contextos empresariais, a fim de
sedimentar a capacidade das redes sociais em produzir solu¢des, bem como dos construtos que
a ela se inter-relacionem.
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