Pandemia inverte equacao:

as compras vao ao brasileiro

Consumo digital nao é panaceia, mas canudo para continuar respirando
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A pandemia de coronavirus esti re-
volucionando os habitos de consumo
no Brasil. Estamos no quinto més de
distanciamento social e, neste perio-
do, o comércio digital deu umsalto
espetacular, atingindo um patamar
que, em condi¢des normais, levaria
cinco anos para alcangar.

Embora as mudangas na manei-
ra de comprar ja viessem ocorren-
do antes da Covid-19, a avassalado-
racrise de saude publicaacelerou o
processo, contornando obstaculos
que retardavam a substitui¢io dos
canais fisicos de vendas. Os empeci-
lhosde ordem tecnologica foramre-
movidos sem necessidade de plane-
jamento, a medida que a novasitua-
¢ao se empunha. A maior barreira,
de natureza cultural, também nao
resistiu a nova realidade. O brasi-
leiro refratario a fazer compras on-
line venceu a desconfianca e aderiu
as lojasvirtuais parasuprir ademan-
da de %r::dums e servicos. O parto
da alfabetizagao digital foi natural,
mas induzido a forceps.

A revolucio do consumo se deu
emtodos os estratos de renda. Pes-
quisa recente do Instituto Locomo-
tiva, com pessoas acima de 16 anos
de todasas classes sociais, mostrou
que os brasileiros, como aprendiza-
dodapandemia, vio comparar mais
08 precos (92%) e experimentar no-
vas marcas (82%).

A reviravolta no varejo, porém,
tem sido mais impulsionada pelos
segmentos de menor renda, justa-
mente 0s mais atingidos pela crise

econdmica decorrente da pande-
mia. Empurrados para o desempre-
go ouafetados por reducio dristica
em seus ganhos, 91 milhoes de bra-
sileiros deixaram de pagar alguma
conta emabril. Essas pessoas estao
calculando como equilibrar recei-
ta e despesas da familia, e o resul-
tado dessa disposicio de economi-
zar ¢ a maior enfase na relacio cus-
to-beneficio de produtos e servicos
adquiridos.

0 comércio que antecipou essa
tendéncia estd sobrevivendo a es-
tes tempos bicudos. Nao se tratade
apostar apenas no e-commerce, que
¢ sO um canal de venda pela inter-
net. O que interessa de fato é alogi-

Gl

O canal de venda é
importante, mas, para
ter éxito, deve estar
integrado aum esquema
de entrega eficiente

e de um programa de
relacionamento com o
cliente. Criar e preservar
esse ecossistema sera a
diferenca entre aguentar o
tranco e sucumbir a crise

cada plataforma. O canal de venda
¢ importante, mas, para ter exito,
deve estar integradoa umesquema
deentrega eficiente e de umprogra-
ma de relacionamento comoclien-
te. Criar e preservar esse ecossiste-
ma serd a diferenca entre aguentar
o tranco e sucumbir a crise.

O gque vem ocorrendo com as fin-
techs € ilustrativo da revolucio do
consumo. Antes da Covid-19, os ban-
cos digitais eram mais voltados as
camadasde maior renda, tanto que
a grande maioria (95%) tinha conta
também em bancos tradicionais.
Agora, a bancarizacao estia sendo
disseminada pornecessidade, uma
vez que os beneficios distribuidos
pelo governo passam pelo cadas-
tramento via Caixa Economica Fe-
deral e parte do auxilio emergenci-
al de entidades é feita por meio de
parcerias com bancos digitais. Mas
a lacuna ainda é grande: mais de 5
milhoes de brasileiros ainda nao tém
conta bancaria ou acesso a internet.

Ninguém se ilude sobre a gravida-
de da crise. O Instituto Locomotiva
trabalha com a perspectiva de um
encolhimento substancial (6%) no
consumo das familias neste ano. E
um cendriodesafiador parao comér
cio, sobretudo para o varejo tradici-
onal, que deve perder participacao
no bolo das vendas. Se a digitaliza-
¢do do consumo ndo é panaceia pa-
ra todos os males, representa o ca-
nudo salvador que permitiri aoco-
merciante, imerso nas aguas turvas
da recessio, continuar respirando.



