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RESUMO: A pandemia da covid-19 impactou diversas esferas da sociedade e alterou dindmicas na gestdo
das empresas. O presente estudo tem o objetivo de compreender de que modo a pandemia da covid-19
afetou a gestdo das empresas de chocolate artesanal no Brasil, especificamente as empresas de chocolates
bean to bar - ou seja, feitos pelos mesmos produtores desde a améndoa até a barra de chocolate. Para
tanto, desenvolveu-se uma revisdo de literatura sobre o mercado de chocolates artesanais no Brasil e as
dificuldades enfrentadas por empresas, a partir da crise mundial causada pela pandemia da covid-19, que
baseou a pesquisa qualitativa. Foram feitas, entdo, entfrevistas semiestruturadas com quatorze membros de
quatro associacdes de chocolates artesanais no Brasil. Os dados coletados foram submetidos & técnica de
andlise de videos de Denzin (2004). A partir das andlises, observou-se que as empresas foram impactadas
de diferentes maneiras, desde as vivéncias dos proprietdrios, a localizacdo de suas fdbricas, os recursos
disponiveis, até as iniciativas tomadas a partir do conhecimento da crise. A mais significativa mudanca
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na gestdo foi a necessidade de adaptacdo das redes sociais digitais, bem como a profissionalizacdo da
presenca on-line e de e-commerce para viabilizacdo da continuidade de operacdo.

PALAVRAS-CHAVE: covid-19; pandemia; chocolate; chocolates bean to bar; gest@o de negdcios
gastrondmicos.

ABSTRACT: The covid-19 pandemic impacted on different spheres of society and changed dynamics in the
management of companies. This study aims to understand how the COVID-19 pandemic affected artisanal
chocolate businesses in Brazil, specifically bean to bar chocolate companies — i.e. made by the same
producer, from the cocoa bean through to the finished bar of chocolate. A literature review was carried out
on the artisanal chocolate market in Brazil and the difficulties faced by companies during the global crisis
caused by the COVID-19 pandemic. Qualitative research was developed with semi-structured interviews
with fourteen members from four artisan chocolate associations in Brazil. The data collected were analyzed
using the video analysis technique by Denzin (2004). From the analyses, it was observed that companies
were impacted in different ways based on the experiences of the owners, the location of their companies,
available resources and inifiatives based on knowledge of the crisis. The biggest change in management was
the need to adapft to digital social networks, as well as the professionalization of the online and e-commerce
presence fo enable continuity of operation.

KEYWORDS: covid-19; pandemic; chocolate; bean to bar chocolates; gastronomic business
management.

RESUMEN: La pandemia de covid-19 afectd a diversos dmbitos de la sociedad y cambid la dindmica en
la gestion de las empresas. El presente estudio tiene como objetivo entender de qué manera a pandemia
de covid-19 afectd la gestidon de las empresas de chocolate artesanal en Brasil, especificamente como
empresas de chocolate bean to bar — es decir, elaborado por los mismos productores desde la almendra
hasta la barra de chocolate. Por lo tanto, se descubrid una revisién de la literatura sobre el mercado del
chocolate artesanal en Brasil y las dificulfades que enfrentan las empresas ante la crisis global provocada
por la pandemia covid-19, en la que se basd la investigacién cudalitativa. Luego se realizaron selecciones
semiestructuradas con catorce miembros de cuatro asociaciones artesanales de chocolate en Brasil. Los
datos recolectados fueron recolectados utilizando la técnica de andilisis de video de Denzin (2004). A
partir de los andlisis, se observd que las empresas fueron impactadas de diferentes formas en funcién de
las experiencias de los propietarios, la ubicacién de sus empresas, los recursos disponibles y las iniciativas
basadas en el conocimiento de la crisis. El mayor cambio en la gestion fue la necesidad de adaptarse a
las redes sociales digitales, asi como la profesionalizacién de la presencia online y del comercio electrénico
para permitir la continuidad operativa.

PALABRAS CLAVE: covid-19; pandemia; chocolate; chocolates bean to bar; gestion de empresas
gastrondmicas.

INTRODUCAO

O Brasil € um dos poucos paises do mundo que possui producdo de cacau
e processamento de chocolates no mesmo territério, de modo a se posicionar
enfre os maiores produtores de chocolate do mundo (Leite, 2018). Segundo a
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Associacdo Brasileira da IndUstria de Chocolates, Amendoim e Balas (ABICAB), o
faturamento do mercado de chocolates nacional, em 2019, foi de R$14 bilhoes,
ocupando a quinta posicdo mundial em volume de vendas.

Diante disso, € de se esperar que as operacoes do setor de chocolates
no Brasil apresentem caracteristicas distintas que, em geral, estGo mais
diretamente relacionadas ao porte das empresas. Algumas das multinacionais
mais importantes do ramo, tais como Nestlé, Mondelez, Ferrero, Mars, Hershey's
e Arcor, juntas, detém mais de dois tercos do mercado de chocolates nacional
(Leite, 2018).

Por outro lado, pequenos e microempreendedores também vém
ganhando maior representacdo no segmento, que € crescente no Brasil.
Segundo o Mercado do Cacau (2020), website que divulga dados sobre cacau
e chocolates no Brasil, estabelecimentos desta natureza no Pard vém contando
com o apoio do governo estadual, pois acredita-se no seu potencial em agregar
valor ao fruto paraense, além de promover e fomentar a atividade turistica no
estado.

Ainda de acordo com o Mercado do Cacau (2020), com a melhora das
améndoas, a rentabilidade do pequeno produtor € impactada positivamente
e tem aumentado, o que reflete no padrdo de qualidade dos chocolates
produzidos. Ou seja, com essa cadeia sendo cada vez mais valorizada e o
frabalho do produtorreconhecido, o nUmero de fabricas de chocolate artesanal
de pequeno porte tende a aumentar no pais. Nesse sentido, cresce no pais o
movimento bean to bar, de produtores que buscam o protagonismo do cacau
no chocolate, a valorizacdo do terroir, a sustentabilidade na producdo e a justa
distribuicdo de renda na cadeia produtiva. De acordo com Giller (2017), este
€ um fipo exclusivo de produto, cuja producdo é cenfralizada em um Unico
produtor, desde a selecdo do grdo até a confeccdo das barras de chocolate.
Essas empresas sdo, geralmente, pequenas e tém crescido em nUmero no Brasil
(Associacdo Bean to Bar, 2019).

Independentemente do porte e/ou capacidade operacional, todas
essas empresas estdo sujeitas a mudancas no ambiente mercadoldgico. N&o
raro algumas negligenciom a relevancia que tais forcas podem representar para
a continuidade de suas operacdoes e acabam sucumbindo diante de mudancas
nas esferas econdmica, tecnoldgica, natural, dentre outras.

Ao final do ano 2019, o mundo se deparou com o inicio da crise sanitdria
provocada pelo surgimento do virus Sars-CoV-2. Os primeiros casos foram
identificados em Wuhan, China, espalhando-se, posteriormente, por todo
o planeta e assumindo o status de pandemia (Brasil, 2020). A covid-19, até o
término de 2020, ja havia infectado milhdes de pessoas, causando mortes em
mais de 200 paises (MCarthur et al., 2020).

Seguindo orientagcdes da Organizacdo Mundial da Saiude (OMS),
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governantes de vdrios paises optaram por estabelecer decretos de
distanciamento social e, em alguns casos, lancando mdo até mesmo do artificio
do lockdown. Para Batista et al. (2020), essa nova situacdo implicou ndo somente
mudancas em relacdo ao comportamento dos individuos em ambientes sociais,
mas fambém novas posturas e medidas de cardater contingencial por parte das
empresas.

Alguns estudos passaram a ser desenvolvidos com o intuito de orientar as
empresas dos mais diversos setores sobre como enfrentar os desafios impostos por
esse novo cendrio de crise global. Castro et al. (2020), por exemplo, propuseram
algumas estratégias no senfido de minimizar osimpactosnegativos desse contexto,
dentfre elas: comunicacdo eficiente; planejamento; aprimoramento digital;
medidas visando ao bem-estar dos colaboradores; entre outras. Considera-se
que tais medidas possam, facilmente, ser aplicadas aos negocios de chocolates
no Brasil, que também tém sofrido com os impactos da pandemia.

O consumo de chocolates no Brasil, no primeiro semestre de 2020, foi,
aproximadamente, 73% mais baixo do que o indice atingido no mesmo periodo
de 2019 (Mercado do Cacau, 2020). Ainda de acordo com o levantamento,
o volume médio de consumo por residéncia foi de aproximadamente 3,8
kg (trés quilos e oitocentos gramas) ao ano. Outro fato relevante € que este
consumo tendeu a se concentrar majoritariomente, nas classes sociais A e B,
tendo esses consumidores optado por embalagens maiores, pois elas favorecem
o compartihamento. Vé-se, desse modo, que a crise que se estabeleceu no
Brasil, a partir do surgimento do primeiro caso da doenca, impactou diretamente
O consumo e, consequentemente, a gestdo dos negdcios de chocolates no
mercado nacional.

Com base no exposto, este frabalho teve como objetivo compreender
de que modo a pandemia da covid-19 afetou a gestdo das empresas de
chocolate artesanal no Brasil. O acesso a tal conhecimento € de fundamental
relevancia ndo somente para o setor, mas para a economia do pais como um
todo. Por meio deste estudo, observou-se que o impacto nas empresas se deu
de diferentes maneiras, sendo decisivos os perfis, as iniciativas e a velocidade
de reacdo dos empreendedores. Por se fratar de uma situacdo emergencial,
para a qual o mercado ndo estava preparado, a andlise do fendmeno poderd
servir de base para que os agentes envolvidos na producdo € no comércio de
produtos possam obter insights sobre possiveis mudangcas macroambientes de
marketing no futuro.

FUNDAMENTACAO TEORICA

O mercado de chocolates artesanais no Brasil
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Desde que a producdo do chocolate em formato solido se tornou vidvel,
no século XIX, observou-se que a producdo em larga escala passou a ser o
paradigma dominante no Brasil. Sabe-se, hoje, que os primeiros equipamentos
adquiridos para a extracdo da manteiga de cacau e a producdo do chocolate
em solo nacional, desenvolvidos ainda no século XIX, na Inglaterra (Afoakwa,
2010), finham como objetivo viabilizar a cadeia de suprimentos do setor industrial
no pais.

Atualmente, o processo produtivo de beneficiamento da matéria-prima
do cacau, bem como dasua transformacdo em chocolate, tem sido segmentado
em multiplas etapas e locais de producdo. Ou seja, primeiramente o cacau é
processado pela indUstria moageira, transformando seus grdos em insumos de
producdo, tais como a manteiga, o pd e o liquor de cacau. Em seguida, esses
ingredientes sado fornecidos as fabricas de chocolate que, como produto, obtém
a chamada massa de chocolate. Posteriormente, essas fabricas comercializam
o produto ainda em estado bruto aos produtores de barras e bombons que,
por fim, o derretem, transformando-o no produto a ser distribuido no mercado
brasileiro (Leite, 2018).

A fragmentacdo e a segmentacdo das etapas do processo produtivo
do chocolate no Brasil deram origem a frés importantes subindUstrias, a saber:
(a) a indUstria processadora de cacau, (b) a industria fabricante da massa de
chocolates e (c) aindUstria fabricante do chocolate. Esse arranjo produtivo tem
sido responsavel por estimular uma maior especializacdo por parte de cada
uma das indUstrias citadas, fazendo com que elas aprimorem ndo somente seus
processos, mas a qualidade do produto disponibilizado ao mercado. Assim, o
chocolate brasileiro consegue competir diretamente com os produtos oriundos
de outros grandes paises produtores ao redor do mundo.

O mercado brasileiro de chocolates, segundo Leite (2018), € caracterizado
ainda por trés grandes nichos: a) chocolate comum; b) chocolate premium ou
gourmet; e c) chocolate fino. Para atender d RDC 264 da Agéncia Nacional de
Vigildncia Sanitdria (Anvisa) (2005), que dispde sobre o percentual minimo de
cacau e ingredientes do chocolate, o comum precisa ser feito com um minimo
de 25% de sélidos de cacau. J& o chocolate do tipo premium pode ser feito tanto
d base de cacau comum ou fino, podendo admitir caracteristicas de producdo
industrial (lotes maiores, producdo padronizada, uso de aromatizantes e outros
ingredientes artificiais). Por sua vez, o chocolate fino deve ser feito apenas
de cacau fino (com processo de beneficiamento especifico e cuidadoso),
valorizando o cacau e prezando pela valorizacdo de aromas e sabores de cada
unidade produzida a partir das caracteristicas da origem do cacau utilizado.

Claramente, a industria de fabricacdo de chocolates comuns, cujas
empresas possuem capacidade de producdo em grandes quantidades €, de
longe, a que domina as prateleiras dos supermercados e lojas especializadas no
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Brasil. Porém, conforme sugerem Gomes e Malagolli (2019), percebe-se, no pais,
uma nova demanda por produtos diversificados em termos de caracteristicas
e qualidade. E com base nisso que se enxerga nos chocolates finos uma
oportunidade de mercado.

Embora atualmente o setor de chocolates do Brasil ainda seja dominado
pelas grandes corporacdes, nota-se que hd, no pais, uma forte movimentacdo
por parte dos chamados “chocolateiros”. Estes sdo caracterizados por um
conjunto de pequenos produtores que, por ndo concordarem com o conceito
de producdo em massa, optaram pela busca de meios vidveis para o
desenvolvimento de um produto alternativo, a partir da fransformacdo artesanal
das améndoas de cacau. Isso ocorre, segundo Welber (2020), j& que o mercado
brasileiro demonstra que existe uma demanda expressiva de consumidores
dispostos a pagar mais por produtos diferenciados, com ingredientes sofisticados
e sabores Unicos.

Esse movimento dos chocolateiros, que surgiu ainda no fim do século XX,
tem como base o pressuposto da qualidade em detrimento da quantidade.
Ndo raro, os produtores chegam a produzir microlotes de chocolates, na
expectativa de atingir o méximo de exceléncia do produto. Essa cautela e primor
relacionados ao processo de producdo de chocolates finos deu origem aos
chamados chocolates bean to bar - tipo exclusivo de produto, cuja producdo é
centralizada totalmente em um Unico produtor, desde a selecdo do grdo até a
confeccdo das barras de chocolate (Giller, 2017).

De acordo com Leite (2018, p. 60), “a producdo de chocolate em
pequena escala € um fendmeno relativamente novo, datado do inicio dos anos
1950, na Europa, e do inicio dos anos 1990, nos EUA". Nota-se, portanto, que
0 movimento bean fo bar, no Brasil, acompanhou a tendéncia mundial. Para
Giller (2017), o diferencial do movimento estd no fato de que o cacau utilizado
na producdo desses chocolates € o chamado “cacau fino” ou “cacau fino
de aroma”, fermentado e seco nas proprias fazendas, sob forte controle de
producdo. Outros atributos valorizados sdo o terroir, a sensorialidade e o estimulo
a um comercio mais justo para o produto.

De forma confrdria, o chocolate produzido em larga escala (tanto
no mercado nacional, quanto no internacional) tende a ser, em sua maioria,
produzido a partir do cacau comum (chamado commodity ou bulk). Ou sejq,
matéria-prima produzida de modo a atender as necessidades de grandes
produtores, que, por vezes, chegam a reduzir seus niveis de exigéncia quanto
a qualidade do produto, em favor da quantidade. NGo € de se espantar que,
nesse mercado de commodities, 0 cacau seja vendido de acordo com o preco
da bolsa de mercado e os frutos existam para atender a grande indUstria de
processamento (Olivetto & Badard, 2016).

Destarte, o desejo pela sofisticacdo do sabor, aliado ao interesse
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em agregar valor ao processamento do chocolate, foi o que levou alguns
empreendedores brasileiros a aderirem ao movimento bean to bar. Segundo Leite
(2018), o mercado de chocolates finos, diretamente ligado a producdo do cacau
fino de aroma, apresenta potencial para obter margens de comercializacdo
superiores, se comparado com o chocolate comum. Eventualmente, os precos
repassados ao consumidor final do bean to bar tendem a ser dez vezes maiores
do que os chocolates comuns. Emrazdo disso, Olivetto e Badard (2016) defendem
que os produtores, ao perceberem a necessidade de alcancar novos clientes,
devem desenvolver melhor seus produtos para, assim, conseguirem se beneficiar
dos valores oriundos do movimento de chocolates finos.

No Brasil, o mercado de chocolates bean to bar vem crescendo
consideravelmente nos Ulfimos anos. Conforme dados divulgados pela
Associacdo Bean to Bar (2019), em 2004, existia apenas uma empresa desta
categoria no pais. Em 2015, eram 22 empresas, passando rapidamente a 70, em
2018. Hoje, de acordo com Frangioni (2020), j& existem mais de 140 empresas
de chocolates bean to bar brasileiras, distribuidas por todo o territério nacional.
Entretanto, esse processo de expansdo tem enfrentado dificuldades diante
da emergéncia sanitdria  qual o mundo assiste atualmente: a pandemia da
covid-19.

Empresas e as dificuldades enfrentadas a partir da covid-19

As acdes de uma empresa sdo influenciadas por certos atores e forcas
que, por estarem fora do controle de marketing, afetam a sua capacidade de
desenvolver e manter fransacdes bem-sucedidas com os consumidores que
pretende atingir. Isto significa que, para obter éxito em suas acodes, as decisdes
de uma empresa devem se adaptar as tendéncias e aos desenvolvimentos do
ambiente de mercado. De acordo com Kotler e Armstrong (2015), esses atores
sdo representados pela propria empresa e suas dindmicas internas, assim como
suas relacdoes com fornecedores, intermedidrios, clientes, concorrentes e 0s
diversos publicos de interesse da organizacdo.

Por outro lado, Churchill JUnior e Peter (2012) apontam que as forcas
qgue compdem o chamado macroambiente de marketing estdo relacionadas
a aspectos culturais, politicos, demograficos, econémicos, tecnoldgicos e
naturais. Por sua propria natureza, caracterizam-se como forcas dindmicas
e infer-relacionadas, externas ao processo de planejamento estratégico das
organizacoes. Isso, segundo Kotler e Armstrong (2015), pode resultar em ameacas
e/ou oportunidades para as empresas existentes em um determinado mercado,
como € o caso do mercado de chocolates estudado neste arfigo, que estd
sujeito as constantes alteracdes de cendrio.

Atualmente, o setor empresarial estd passando por um periodo critico
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em termos de negodcios. Isso se deve ao fato de que, no nivel global, vivencia-se
uma pandemia, causada pelo Sars-CoV-2, que provoca a doenca conhecida
como covid-19. Esse cendrio tem trazido impactos significativos aos negdcios
empresariais, ilustrando, de forma clara, ainfluéncia dasforcas do macroambiente
de marketing sobre as organizacdes. Para Churchill Junior e Peter (2012), a forca
correspondente ao aspecto “natural”’ abrange aspetos da natureza capazes
de afetar nas decisdes de marketing, tais como fendmenos naturais, catdstrofes,
além de crises sanitdrias como a atual.

A pandemia de covid-19, segundo Barreto ef al. (2020), pode ser
considerada um dos maiores desafios sanitarios mundiais do século XXI. As
incertezas dessa nova pandemia dizem respeito ao insuficiente conhecimento
cientifico sobre o virus, sua velocidade de disseminacdo e a capacidade de
causar mortes em populacdes vulnerdveis. Para enfrentar esse novo quadro, a
OMS (Organizacdo Mundial de Saude) definiu o isolamento social como uma
das medidas de combate, o que causou impactos em diferentes setores da
economia.

Conforme pesquisas que estdo sendo feitas, o impacto dessa crise vem
sendo sentido, principalmente, pelos pequenos negodcios. Segundo o SEBRAE
(2020), a pandemia afetou o funcionamento de 31% de pequenas empresas No
Brasil e outras 58,9% precisaraminterromper seu funcionamento temporariamente.
Essa mesma pesquisa mostra que 6,6% das empresas ndo mudaram sua forma
de funcionar e que 3,5% decidiram fechar definitivamente.

E importante destacar, ainda seguindo a pesquisa do SEBRAE (2020), que
73,4% das empresas informaram que j&d estavam com dificuldades financeiras
antes mesmo da pandemia. Além disso, os maiores gastos dasempresas avaliadas
giravam em torno dos custos com insumos, pessoal e aluguel. A pesquisa destaca
também que 50,3% das empresas apresentaram dificuldades em encontrar os
insumos necessarios para seu funcionamento.

Outra forma de se avaliar a pandemia por covid-19 é estudando as
mudancas de hdbitos alimentares da populacdo. Em uma pesquisa espanhola,
feita e publicada por Val et al. (2020), em revista de nutricGo do pais, os
participantes relataram um aumento no consumo de frutas, ovos e hortalicas,
o passo que reduziram o consumo de chocolate, bebidas alcodlicas e bebidas
acucaradas.

Abordando especificamente sobre o mercado de cacau e chocolate,
durante os meses de marco, abril e maio de 2020, a FCCI (Fine Cacao and
Chocolate Institute — Instituto de Cacau e Chocolate Finos, traducdo livre) se
dedicou a pesquisar sobre os impactos da pandemia nas empresas da drea.
Segundo pesquisas instant@neas na América Latina e no Caribe, as vendas de
cacau cairam e a producdo diminuiu, isso por conta dos casos de covid-19 que
dispararam em paises importantes como Brasil, México e Estados Unidos (Martin
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& Ganem, 2020).

Em outras pesquisas feitas durante a pandemia, € notdria a questdo da
adaptacdo que as empresas vém fazendo para driblar a crise. Assim, cabe
destacar tecnologias que, até entdo, algumas empresas ndo utilizavam, como
a adequacdo ao e-commerce que, segundo Alves ef al. (2020), potencializou
novas possibilidades de consumo na pandemia.

Outro destaque de pesquisa realizada pelo Social Miner (2020) € dado
as redes sociais, pois, conforme numeros, boa parte dos entrevistados chegou
aos sites de e-commerce por meio do Instagram (31%) e Facebook (26,9%). Em
consondncia com isso, outra pesquisa feita pela OpinionBox (2020) também
aborda dados relevantes com relacdo ao pds-pandemia. Segundo consta, os
consumidores estdo dispostos a continuar comprando on-line, desde que haja,
dentre outras coisas, bons precos, frete justo e rapidez na entrega.

O e-commerce pode ser definido como as vendas que sdo feitas através
do meio eletrénico, sendo esta uma das modalidades que vém ganhando cada
vez mais destagque no mundo contempordneo. Por conta disso, & de extrema
necessidade que as empresas aprendam a trabalhar com essas possibilidades,
estabelecendo estratégias e acdes que infegrem seus canais de marketing com
seus clientes. Levando um pouco mais adiante a discussdo, € possivel enxergar
que, em tempos de crise, as pequenas empresas sofrem mais com os efeitos
negativos e isso pode ser minimizado, caso haja um bom gerenciamento do seu
e-commerce (Révillion et al., 2019; Carvalho, 2020).

E sabido que as tecnologias de comunicacdo e informacdo, também
chamadas de TICs, estdo cada vez mais presentes na vida das pessoas e no
cotidiano das empresas. A partir dessa perspectiva, Castro et al. (2020) defendem
qgue, em momentos de crise, € possivel potencializar vendas e minimizar perdas
financeiras, por meio das midias digitais. Durante a quarentena, o uso dessas
tecnologias passou areceber maior atencdo no home office e no gerenciamento
dos negodcios digitais, aumentando, assim, as estratégias e a competitividade
das empresas.

Colaborando com aideia acima, Guimardes Junior et al. (2020) abordam
que, com o fechamento dos negdcios devido a covid-19, as vendas através
dos meios digitais foi uma das principais solucdes para as empresas, No primeiro
semestre de 2020. Além disso, os autores fambém complementam que com essa
mudanca, foi possivel perceber que as empresas que estavam mais inseridas na
era digital conseguiram se adaptar melhor as novas condi¢cdes. Do confrdrio,
aquelas empresas mais tradicionais, tiveram um pouco mais de dificuldade, pois
foram forcadas a fazer mudancas mais bruscas no seu dia a dia.

Apresentadas as bases conceituais e de literatura utilizadas para o
desenvolvimento da pesquisa, a seguir, serdo apresentados os procedimentos
metodoldgicos.
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METODOLOGIA

A partir do objetivo proposto, foram tomadas decisdes, a fim de definir
os procedimentos metodoldgicos e técnicos para a execucdo da pesquisa.
Desse modo, a natureza deste estudo € qualitativa, j& que se optou por buscar
o entendimento, a descoberta e o significado do fendmeno considerando o
seu contexto (Godoy, 1995; Merriam, 1998).

Sendo o objetivo “compreender como a crise causada pela covid-19
impactou as empresas de chocolate artesanal no Brasil”, optou-se por utilizar a
técnica de coleta de dados de entrevistas semiestruturadas com gestores de
empresas de cacau e chocolates artesanais brasileiros. Primeiramente, fez-se
um levantamento sobre as associacoes existentes de produtores de chocolates
artesanais no Brasil, e foram encontradas nove: a Associacdo Bean fo Bar Brasil,
a Associacdo Cacau Sul Bahia (ChocoSul), a Associacdo Chocolate Origem
Pard (Acopa) e a Associacdo dos Chocolateiros de Gramado (Achoco). Tais
associacdoes possuem, juntas, um total de 51 (cinquenta e uma) empresas
associadas e todas foram convidadas a participar da pesquisa.

Apds envio de convite para participacdo em entrevista — por e-mail
e por mensagem via meio felefénico (aplicativo WhatsApp) — 14 empresas
retfornaram e concordaram em parficipar da pesquisa, de modo que foram
tais empresdrias e empresdrios os sujeitos desta pesquisa.

As enftrevistas foram agendadas conforme disponibilidade dos
entrevistados, em dia e hordrio combinados preliminarmente. As entrevistas
ocorreram entre os dias 1° e 24 de julho de 2020, com auxilio do Google Meet,
aplicativo do Google que permite arealizacdo de chamadas de video on-line.
Todos os encontros foram gravados com autorizacdo dos(as) entrevistados(as)
e duraram entre 45 minutos € uma hora e dez minutos.

Oinstrumento de coleta de dados foi composto por perguntas baseadas
na revisdo de literatura que tratavam de aspectos relacionados ao impacto
da covid-19 na (1) gestdo, (2) producdo, (3) relacionamento com os clientes,
(4) inovacdo e (5) expectativas para o futuro com relacdo aos seus negocios.
A partir da abordagem desses temas centrais, desenvolveram-se outras
perguntas, a fim de compreender, detalhadamente, a realidade e as acdes
de cada uma das empresas no contexto estudado, buscando aprofundar a
compreensdo de cada uma das organizacoes.

Para a andlise dos dados coletados — um corpus composto por
aproximadamente 11 horasde video—-aoptou-se poraplicaratécnicade andlise
de videos proposta por Denzin (2004). A utilizacdo de métodos audiovisuais em
pesquisa € relevante e, de acordo com Loizos (2002), essas midias podem ser
produzidas pelos pesquisadores para a coleta de dados ou, ainda, podem ser

WWW.UNIVALI.BR/PERIODICOS

R
NIZ7




401

T U RI S M O http://dx.doi.org/10.14210/rtva.v24n2.p391-412

VISAO E ACAO
REVISTA CIENTIFICA DO CURSO DE POS-GRADUAGAD STRICTO SENSU EM
TURISMO E HOTELAREA DV UNIVERSIDADE DO VALE DO TAJA|

analisados materiais j& existentes, como videos, filmes, programas televisivos.
No caso desta pesquisa, a producdo dos videos foi feita pelas pesquisadoras,
por meio da gravacdo (Gudio e imagem) das entrevistas desenvolvidas on-line
no aplicativo Google Meet.

Denzin (2004) propde em sua técnica de andlise de videos, entdo,
que aspectos visuais, auditivos, referentes a uma possivel narracdo e ainda
as conexdes entre o visual e o auditivo sejom observados. Destaca-se que
o material produzido para esta pesquisa € composto por videos produzidos
em video-chamadas de dudio e video e, portanto, sem narracdo, edicdo ou
construcdo de imagens. Assim, o registrado diz respeito ao discurso verbal dos
entrevistados, bem como todo o seu complexo discurso ndo-verbal (expressdes
faciais, movimentacoes, hesitacoes, pausas, suspiros).

Com relacdo a técnica de andlise, Denzin (2004) propde que ela seja
desenvolvida em quatro fases. Na primeira fase, a orientacdo é para que o
pesquisadorbusqueapenasassistiraovideoesentir,ouseja,observa-lodemaneira
geral; na segunda etapa, o foco deve ser o objetivo de pesquisa, observando
as respostas que devem ser buscadas no video; na terceira, deve ser feita uma
microandlise, ou seja, deve-se buscar estruturar padroes com as informagoes
disponiveis; e na quarta fase, deve-se buscar um padrdo geral que responda
A pergunta de pesquisa de maneira objetiva.

Desse modo, o descrito e orientado por Denzin (2004) foi desenvolvido
e as pesquisadoras buscaram, a partir das quatro etapas de andlise, responder
a pergunta de pesquisa e compreender os detalhes, padroes gerais e as
especificidades das organizacdoes estudadas, observando os dados, conforme
a técnica adotada. Esses procedimentos deram origem aos resultados que
serdo apresentados e discutidos na proxima secdo, e estdo organizados de
acordo com as dimensodes tedricas do estudo.

RESULTADOS

A partir do material de video produzido nas entrevistas conduzidas, foram
desenvolvidas andlises de video (Denzin, 2004). A andlise do material foi feita, de
acordo com as quatro etapassugeridas por Denzin (2004). Os sujeitos pesquisados,
representantes de empresas de chocolates artesanais, t€m o seguinte perfil:
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Quadro 1: Perfil dos sujeitos pesquisados

R
NIZ7

Codificagdo Sexo Cargo na empresa Associagdo a que pertence Estado onde Tipo de chocolate
estd sediada a que produz
empresa
E1 Feminino Sécia e Comunicagdo ChocoSul BA Fino/Tree to Bar
E2 Masculino Proprietario e Associagdo Bean to Bar RS Fino/Bean to Bar
Brasil
Chocolate Maker
E3 Feminino Sécia e Comunicagdo Associagdo Bean to Bar SP Fino/Bean to Bar
Brasil
E4 Feminino Proprietdria e Chocolate Associagdo Bean to Bar SP Fino/Bean to Bar
Maker Brasil
ES Feminino Sécia e Chocolate Maker Associagdo Bean to Bar SP Fino/Tree to Bar
Brasil
E6 Feminino Proprietdria e Chocolate Associagdo Bean to Bar BA Fino/Bean to Bar
Maker Brasil
E7 Feminino Sécia e Comunicagdo Associa¢do Bean to Bar SP Fino/Tree to Bar
Brasil
E8 Feminino Sécia e Chocolate maker Associagdo Bean to Bar DF Fino/Bean to Bar
Brasil
E9 Masculino Sécio e Chocolate Maker ChocoSul BA Fino/Tree to Bar
E10 Feminino Sdécia e Administragdo Associagdo PR Fino/Bean to Bar
Bean to Bar Brasil
E11 Feminino Proprietaria e Chocolate Associagdo RS Fino/Bean to Bar
Maker
Bean to Bar Brasil
E12 Feminino Proprietdria e Chocolate Associagdo Bean to Bar BA Fino/Tree to Bar
Maker Brasil
E13 Feminino Sécia, Administragdo, Comu- ChocoSul BA Fino/Bean to Bar
nicagdo
E14 Masculino Sécio e Administragdo ACOPA PA Fino/Tree to Bar

Fonfe: auforas [2020]

A partirdoquadro (1) apresentado, entende-se que os sujeitos pesquisados
pertencem a frés associacoes inseridas no recorte da pesquisa, fodos produtores
de chocolatesfinobean to bar (produzido do grdo de cacau d barrade chocolate
pelo mesmo produtor) ou free to bar (da drvore de cacau — proprietdrios das
fazendas, portanto — & barra de chocolate pelo mesmo produtor). As empresas
estdo sediadas em cinco estados (BA, SP, PR, PA, RS) e no Distrito Federal. A
maioria dos sujeitos € feminina (apenas trés pessoas do sexo masculino), sendo
sete chocolate makers (pessoas responsaveis pela fabricacdo do chocolate) e
sete pessoas que exercem funcoes administrativas nas empresas.

Com base na revisdo de literatura, abordou-se no insfrumento de coleta

WWW.UNIVALI.BR/PERIODICOS




403

T U RI S M O http://dx.doi.org/10.14210/rtva.v24n2.p391-412

VISAO E ACAO
REVISTA CIENTIFICA DO CURSO DE POS-GRADUAGAD STRICTO SENSU EM
TURISMO E HOTELAREA DV UNIVERSIDADE DO VALE DO TAJA|

de dados, conforme apresentado anteriormente, cinco dimensdes que fambéem
foram consideradas nas etapas de andlise, quais sejam: impacto da covid-19
na gestdo da empresa; na producdo; no relacionamento com os clientes; na
inovacdo; e nas expectativas para o futuro. A partir dos dados, surgiram, ainda
aspectos gerais sobre o movimento bean to bar no Brasil. Tais dimensdes estdo
organizadas em subitens nesta secdo.

Consideragoes gerais sobre o mercado de chocolate fino bean to bar no
Brasil

O mercado do chocolate fino e/ou Bean to Bar (BTB) € uma tendéncia
emergentenapercepcdodosentrevistados, masque, mesmo antesdapandemia,
ndo estava estabelecida pelos consumidores. Portanto, € um mercado imaturo e
com diversos desafios. E, ainda, caracterizado por um produto mais sofisticado e
com um preco elevado, o que, para a concretizacdo da venda, precisa de um
bom argumento de venda (E3). No entanto, conforme Weber (2020), 0 mercado
brasileiro j& demonstrou que existe demanda expressiva de consumidores
dispostos a pagar mais por produtos diferenciados, com ingredientes refinados e
sabores Unicos, como € o caso dos chocolates bean to bar.

Nesse contexto, a educacdo e sensibilizacdo do consumidor para com
as questoes de relevancia da diferenciacdo da fabricacdo do produto, para a
entrevistada E3, sdo pontos muito importantes para a conversdo desse interesse
existente em vendas. A entrevistada (E3) afirma que uma aproximacdo maior
entre o consumidor e o produtor facilitam a comunicacdo e as vendas, o que
serd mais profundamente discutido na secdo que trata do relacionamento com
os clientes.

A seguir. ser@o apresentados os aspectos relacionados a gestdo das
empresas, primeira dimensdo estudada.

A gestdo da empresa e os impactos administrativos da covid-19

Conforme Churchill Junior e Peter (2012) afirmam, as empresas de
chocolates bean to bar estdo inseridas no contexto de macroambiente de
marketing e o elemento externo Sars-CoV-2, que causou a pandemia da covid-19
em todo o mundo, afetou suas operacdes de diferentes maneiras.

As empresas entrevistadas classificaram suas fontes de renda, antes da
pandemia, em vendas realizadas a diferentes clientes: (1) cliente final; (2) cliente
juridico; (3) revendas fisicas; (4) revendas em sites especificos; (5) site proprio e
loja propria. Alem destas, algumas empresas fambém tém clientes no mercado
infernacional (E3, E5, E7); cursos e consultorias (E2); food service (E13); lojas em
hotéis (E13); e atividades de turismo, em que clientes visitam as fazendas de
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cacau e fazem compras em suas lojas (E12, ES).

Sendo assim, percebe-se que asorganizacoes tinham, antesdapandemiaq,
fontes de renda diversificadas tanto em relacdo ao canal de venda quanto
d natureza do produto em si, que por vezes Nndo é apenas o chocolate, mas
também cursos e consultorias, food service e a comercializacdo de experiéncias
turisticas.

A marca E2 teve suas vendas bastante impactadas, de acordo com
o entrevistado. A producdo foi afetada e dois funciondrios do quadro foram
demitidos. O entrevistado diz que seus produtos sdo distribuidos em restaurantes
e cafeterias majoritariamente, e com o fechamento dos pontos de venda, a
demanda teve uma queda brusca. Embora tenha montado uma plataforma
de vendas, ele comenta que sua estratégia ndo estd no e-commerce e, no
momento, a decisdo foi de reducdo do faturamento.

As empresas E12 e E9 também relataram dificuldades com as vendas. A
E12 relatou que sua fabrica parou em marco de 2020. Além disso, seus principais
clientes também fecharam, o que reduziu seu volume de vendas. A outra
empresa, E9, também relatou dificuldades, pois sua principal fonte de renda era
o turismo na fazenda de cacau, que parou de acontecer, e, consequentemente,
o chocolate comercializado nas visitas ficou sem ser vendido.

As demais empresas relataram que precisaram se reposicionar e se
adaptar a nova realidade e afirmaram que ndo houve queda na receita a partir
do segundo més e, algumas, relataram crescimento e maior volume de vendas.
F o caso da E3 e da ES.

AESrelataque, antesdapandemia, asuaexpectativaerade crescimento,
mas que houve um estacionamento da situacdo com a chegada da pandemia,
conforme trecho:

era uma fase de crescimento pra genfe, mas agora a gente s conta com as
vendas on-line. (...) Mas se teve um impacto positivo foi o desenvolvimento do
e-commerce (E3).

As empresas localizadas na cidade de SGo Paulo, marcas E4, E3, E5 e
E7, afrmaram que, antes da pandemia, a maior parte do seu faturamento era
advinda da venda em empadrios e supermercados de nicho. Os sujeitos afirmaram
que, nesses estabelecimentos, “o consumidor ja estd sensibilizado e buscando
por produtos com o0s mesmos apelos que o chocolate Bean fo Bar” (E7). As
empresas relataram que, apesar desses canais se manterem abertos durante
as fases da pandemia, outros pontos importantes de vendas como loja prépria,
restaurantes e feiras do segmento, fecharam. Com isso, os produtores tiveram
que buscar novos canais de vendas e, assim, ampliar a aproximacdo direta com
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O consumidor.

A empresa E3 foi a Unica a fornecer dados precisos, afirmou que houve
uma queda de 83% nas vendas para as empresas juridicas, ao passo que houve
um aumento de 400% nas vendas do seu site (dados de abril de 2020), o que
levou a empresa a repensar suas estratégias e investir mais em marketing digital
e venda direta — a entrevistada afirma que isso aumenta a margem de lucro,
jd que exclui do processo de venda qualqguer infermedidrio. Desse modo, o
relacionamento com o cliente precisou ser mais aproximado, de acordo com
todas as empresas, o que serd tratado no proximo item.

Assim, percebeu-se que a maioria dos entrevistados redirecionou seus
esforcos de vendas para o e-commerce e as redes sociais, 0 que serad mais
detalhadamente abordado na préoxima secdo.

Impactos da pandemia no relacionamento das empresas pesquisadas
com seus clientes

Quando questionadas sobre o perfil de seus clientes finais, as empresas
classificaram seu publico como classe A ou B. Além disso, reconhecem que esses
sGo consumidores conscientes; que tém interesse pelos produtos artesanais;
que leem os rotulos; que gostam de saber sobre a origem e producdo dos
seus alimentos; que valorizam e sabem apreciar o sensorial dos chocolates.
Tais percepcdes corroboram com Gomes e Malagolli (2019), que afirmam que,
no Brasil, hd uma nova demanda por produtos diversificados em termos de
qualidade.

Nas palavras da entrevistada ES:

eles sdo de classe média alta, com sensibilidade sensorial. (pausa brusca,
mudanca de ideia) Alids, fem a sensibilidade sensorial, e fambém acredito que
hd uma tendéncia mundial pela procura de alimentos mais artesanais, menos
industriais. E eu acho que, com a pandemia, houve uma aceleracdo nisso tudo,
as pessoas querem mais esses produtos artesanais, € o que eu sinto no dia a dia.
Tem muita gente perguntando sobre os processos e as coisas especificas (E5).

Nesse sentido, a entrevistada descreve, em sua fala, caracteristicas de
seus consumidores e afirma que acredita que a pandemia impactou para que
mMais pessoas se inferessassem pelos produtos artesanais, o que ela defende ser
um movimento mundial.

A empresa E4 tfambém destaca o fortalecimento de vendas digitais em
sUa empresa, maior aproximacdo com os consumidores pelas redes sociais e
reconhece que, desse modo, on-line, conseguiram atingir um publico que ndo
seria alcancado apenas com a loja fisica (como ocorria antes da pandemia).
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Concordando com as ideias acima, as empresas E7, Eé, E5, E1 e E13
destacaram sobre a importdncia das vendas on-line na pandemia € como isso
impulsionou diretamente suas vendas, por meio da aproximacdo com o cliente.
Este relacionamento, provavelmente, se deu pelo fato de as pessoas estarem
mais tempo em casa, por estarem mais interessadas pelo bean fo bar e pelo
sentimento de cooperacdo e empatia, o que fez os clientes enxergarem as
empresas com outros olhos.

A empresa E3 relatou que houve muita aproximacdo e que senfiu as
pessoas mais empdticas, prestativas e querendo conversar com a empresa
durante a pandemia. Ela afirma:

€ como se as pessoas fivessem mais carentes e, ao mesmo tempo, querendo
ajudar as empresas que elas acreditam (E3).

A empresa E5 relatou, ainda, aumento no nUmero de seguidores em sua
rede social principal, o Instagram. Informou que ganhou 1000 seguidores entre
marco e julho de 2020, e acredita que isso se deu em decorréncia da maior
presenca de todos on-line e das interagcdes construidas.

Essas informacdes, relacionadas & maior interacdo com consumidores
on-line e insercdo, maior robustez no e-commerce corroboram com Alves et
al. (2020), Révillion (2019) e Carvalho (2020), que afirmam que as crises e, nesse
Ccaso, a pandemia, potencializaram novas possibilidades de consumo, exigindo
das empresas adequacdo as novas tecnologias e ao e-commerce. Esse € um
aspecto central dos impactos do covid-19 nas empresas de chocolates finos
bean to bar.

Apresentados aspectos relativos ao relacionamento com clientes, a
seguir, serdo tratadas questdes sobre a influéncia da covid-19 na producdo das
empresas.

Impactos da pandemia na produ¢do de chocolates das empresas
pesquisadas

Um aspecto que demonstrou relevancia para o impacto da pandemia
na producdo foi a localizacdo geogrdfica da empresa. Empresas situadas
em grandes centros puderam contar com facilidades de logistica, como
transportadoras, correios e delivery por aplicativos, tanto para a chegada de
insumos necessdrios a producdo, quanto para as vendas em si (entregas por
aplicativas, por exemplo).

As empresas E2 e E11, localizadas no Rio Grande do Sul e, portanto, longe
geograficamente dasregides produtoras de cacau, relataram que sé ndo tiveram
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problemas com abastecimento, porque haviam feito uma compra grande no
inicio do ano. Ainda, relataram a importéncia de as compras de cacau serem
feitas coletivamente, entre os produtores do RS, o que os possibilita mais acesso
a produtores € a custos menores com fransportadoras.

No entanto, a E2, localizada em Canela, relatou dificuldade com o
aumento nos custos para enviar seus chocolates a clientes externos. A mesma
siftuacdo, de aumento de custos com transportadora, foi relatada pela E14
(situada em Belém), que diz conseguir atender apenas ao publico local.

A dificuldade em achar matéria-prima ndo foi sentida pela maioria das
empresas, com excecdo da E4, E3, E5 e E7, que relataram dificuldade em achar
o leite que costumam usar na producdo, em determinado momento durante
o isolamento. Novamente, o fato de trabalharem coletivamente facilitou e as
empresas conseguiram fazer uma compra grande conjuntamente e resolver o
problema.

A E10 relatou que sua producdo foi reduzida e os esforcos foram feitos
para a venda do estoque. A producdo de chocolates se manteve, porém com
reducdo de carga hordria, para poder manter o distanciamento social dos
colaboradores e equilibrar o fluxo de caixa.

A empresa E13 foi a Unica que relatou pausa total na producdo por conta
da pandemia e, aindag, relatou que fechou um ponto de venda. Vale destacar
que a empresa estd localizada em lIhéus e que muitos de seus consumidores sdo
turistas que visitam a cidade, especialmente, em sua loja localizada em um hotel
local — que precisou ser fechada. Assim, esta foi a empresa que demonstrou mais
dificuldades financeiras e de producdo durante a pandemia, por depender da
atividade turistica, sefor grandemente afetado no periodo (COELHO; MAYER,
2020).

Esses dados referentes a reducdo de producdo das empresas E10 e E13
corroboram com a pesquisa de Martin e Ganem (2020), que afrmam que houve
reducdo na compra de cacau e na producdo de chocolates na América Latina
nos primeiros meses da pandemia.

Impactos e consequéncias na inovagado

Ao serem abordadas sobre portfdlio, apenas uma marca relatou
mudanca sobre o interesse do consumidor. Segundo a produtora da E11, seus
clientes passaram a buscar chocolates com maior porcentagem de acgucar.
Essa informacdo corrobora com Val et al. (2020), que afirma que, na pandemiaq,
as pessoas passaram a buscar uma alimentacdo mais sauddavel. Por seu contato
ser proximo e sua producdo pequena, ela, de acordo com sua entrevista,
rapidamente gjustou sua producdo para atender a esta demanda, fazendo,
assim, um novo lancamento durante a pandemia.
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Apesar da informacdo da empresa El11, as demais empresas ndo
relataram mudanca no perfil de busca por seus produtos e informaram que
alguns consumidores passaram a comprar em maior volume (E8, E3).

A empresa E8 afirmou que estava comecando a considerar mudanca
na embalagem (de embalada a mdo para flowpack — uma mdaquina que
veda o produto e faz a embalagem de maneira automdatica), devido & maior
preocupacdo sanitdria dos consumidores em decorréncia da pandemia. No
entanto, informou que o custo é alto e que, se tudo caminhasse bem, a mudanca
seria feita em breve.

Houve também, de acordo com as empresas, aumento no interesse por
e-commerce e inovacoesrelacionadas ad comunicacdo. A necessidade de maior
interacdo e profissionalismo no uso das redes sociais foi percebida. A empresa E3,
por exemplo, relatou contratacdo de mais servicos da empresa responsdvel por
suas redes sociais. Ainda, E10, E8 e E4 relataram a importdncia que empresas de
e-commerce multimarcas especializados em chocolates bean fo bar passaram
a exercer para os produtores, auxiliondo a comercializar a producdo para mais
regides do Brasil.

No mais, a maioria das empresas relatou que continuou com o seu portfolio
de produtos e sua producdo como antes, precisando inovar na comunicacdo e
nas vendas.

O que os pesquisados esperam para o futuro?

Apsds as entrevistas, observou-se que as empresas enxergam o futuro
com bons olhos, focando no cliente final e nas possibilidades da comunicacdo
e das vendas on-line. Além disso, E5, E4, E12 e E11 citaram que cada vez € mais
importante haver unido entre a comunidade bean to bar, pois € preciso unir
forcas para falar sobre o movimento e difundi-lo para o maior nUmero de clientes
possivel, frazendo, assim, fortalecimento e crescimento da comunidade e de
toda a cadeia produtiva.

A partir das entrevistas, notou-se que, apesar das expectativas ruins, a
maior parte dos empresdrios ficou surpreendida por terem sido afetados mais
pontualmente. Apenas a empresa E13 relatou grande impacto financeiro com
fechamento de pontos de venda e paralisacdo da producdo. A maior parte
dos enfrevistados, no entanto, relatou que conseguiu adaptar seus canais
de vendas e relacionamentos com os clientes, o que os manteve ativos e
estaveis economicamente. Essa adaptacdo ocorreu, principalmente, por meio
de criacdo, sofisticacdo e aprimoramento dos canais de venda on-line (site
proprio, sites especializados e venda por redes sociais sdo exemplo citados pelos
entrevistados), como sugerem ser imprescindivel Guimardes Junior et al. (2020),
Alves et al. (2020) e Carvalho (2020).
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Desse modo, acredita-se que a pandemia de covid-19 impactou as
empresas de chocolates bean to bar de diferentes maneiras, a partir, também,
dos perfis de seus empresdrios (que reagem de maneiras especificas a cada
sifuacdo), da localizacdo da organizacdo, das dificuldades com producdo e
vendas, do relacionamento com os clientes. No entanto, de acordo com as
entrevistas, observou-se que houve grande amadurecimento dos empresdrios,
com relacdo a relevancia das interacdes on-line, da diversificacdo dos canais
de vendas e da relevancia da unido entre os produtores desse mercado inicial.
Conforme fala da enfrevista da E7, gquando um consumidor experimentaum bean
fo bar, ele quer provar o trabalho de outros profissionais, o que faz com que toda
a comunidade ganhe com a sensibilizacdo daquela pessoa. Tais dados sao mais
otimistas do que os apresentados pelo SEBRAE (2020), que evidencia que 58,9%
das empresas precisaram interromper seu funcionamento temporariomente
e 3,5% decidiram fechar definitivamente. Enfre os enfrevistados, apenas uma
empresa interrompeu sua operacdo temporariaomente e nenhuma fechou.

CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa apresentada teve o objetivo de compreender de que modo
a pandemia da covid-19 afetou a gestdo das empresas de chocolate artesanal
no Brasil. Para atingir tal objetivo foi desenvolvida uma pesquisa qualitativa com
14 (quatorze) empresas, membros de associacdes de chocolates artesanais
brasileiras. Todos os entrevistados sdo produtores de chocolates bean to bar ou
free to bar, presentes em cinco estados brasileiros e no Distrito Federal.

Foram estudadas cinco dimensdes da gestdo das empresas €, como
resultado, percebeu-se que as organizacdes foram impactadas de diferentes
maneiras, a partir das vivéncias dos proprietdrios, da localizacdo de suas fabricas,
dos recursos disponiveis e das iniciativas tomadas a partir do conhecimento da
crise.

Entende-se, com os resultados, que as empresas foram impactadas de
maneiras particulares pela pandemia, o que se deu também pela maneira
e velocidade com que reagiram aos acontecimentos. As cinco dimensodes
estudadas demonstraram relevdncia para as empresas. Sobre gestdo e
producdo, especificamente, observou-se que as marcas precisaram adaptar-se,
algumas chegaram a adequar o volume de producdo e passaram a gerir melhor
seus meios de geracdo de receita. Existiram relatos de pausa na producdo, de
fechamento de lojas, de dificuldade de acesso a matéria-prima, de necessidade
de readequacdo de funciondrios, entre outros. No entanto, a mudanca que mais
repetida e fortemente apareceu nas entrevistas aos sujeitos foi, certamente, a
necessidade de maior presenca em canais de venda on-line (e-commerce, redes
sociais digitais, website proprio). O que demonstrou ser bastante relevante para
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a manutencdo da receita e até pelo crescimento de algumas das empresas
estudadas. Também foi relatado o surgimento de uma maior aproximacdo com
os consumidores finais, tendo em vista o maior tempo disponivel dos clientes,
o0 que contribuiu para o melhoramento da relacdo com consumidores. Desse
modo, acredita-se que o objetivo da pesquisa foi contemplado, e o estudo trouxe
reflexdes e registro da realidade vivida pelas empresas nesse periodo singular.

Sdo limitacodes do estudo a impossibilidade de coleta de dados in loco,
o que ¢ justificado pelo periodo pandémico em que os dados foram coletados.
Ainda, ndo houverepresentacdo de todas as associacdes do recorte da pesquisa
(nenhum entrevistado da Associacdo Achoco se prontificou a participar) e existiu
um desequilibrio entre as associacdoes participantes (maioria da Associacdo Bean
to bar Brasil, trés membros da ChocoSul e apenas um membro da Acopa). No
entanto, o frabalho contou com representantes de diferentes estados brasileiros
e do Distrito Federal, o que se considera relevante.

Para pesquisas futuras, sugere-se que exista um acompanhamento
dos impactos da pandemia nas empresas de chocolates artesanais brasileiros
ao longo dos anos, investigando suas agcdes para compreender adaptacoes,
amadurecimento, novas necessidades, valores e quaisquer aspectos de gestdo
dos negdcios gastrondmicos estudados.
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