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RESUMO

Os profissionais de comunicacdo e marketing, assim como em outras areas, obrigaram-
se ao isolamento social, com a imposicdo de home office, o que exigiu novas
habilidades e conhecimentos, a partir da pandemia de Covid-19. Naquele periodo e
atualmente foram aplicados questionarios a profissionais da &rea para conhecer suas
percepcOes ao longo desse tempo. Os resultados apontaram para os atuais desafios de
adaptacdo a nova realidade da virtualizacdo das relagdes de trabalho, aprendizagem de
ferramentas digitais por exigéncia do mundo do trabalho e atendimento a clientes
considerados cada vez mais exigentes.

PALAVRAS-CHAVE: comunicacao; marketing digital; midias sociais; pos-pandemia.

INTRODUCAO

Medidas preventivas e de seguranca durante a pandemia de Covid-19
compreenderam o isolamento social e o trabalho remoto, evitando-se a aglomeracéo de
pessoas desde o dia 11 de margo de 2020 (em 5 de maio de 2023 foi declarado o fim
dessa emergéncia de satde publica pela Organizagdo Mundial da Saude®). Profissionais
de diversas areas, como da comunicacdo e marketing, depararam-se com um cenario no

mundo do trabalho em que prevaleceu a virtualizacao.
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As midias sociais, as relacBes on-line e as tecnologias digitais sdo tendéncias
apontadas em diversos estudos (Herhausen et al., 2020; Kannan; Li, 2017; Lamberton;
Stephen, 2016; Yadav; Pavlou, 2014). O ambiente digital tem sido, nas ultimas décadas,
permeado por redes sociais, aplicativos moveis, comércio eletrénico e inteligéncia
artificial, que exigem dos profissionais a atuacdo nesse ecossistema de midia
(Herhausen et al., 2020).

Pesquisa com foco em como trabalharam os comunicadores durante a pandemia
trouxe a realidade da adaptacdo para o ambiente familiar e com recursos préprios, com
aumento de carga horaria e ritmo mais pesado (Figaro et al., 2020). Foi necessério
aprender ferramentas diferentes do que se estava acostumado no trabalho.

O presente estudo, inspirado em pesquisa longitudinal, usando como instrumento
questionarios disponibilizados de modo on-line, teve como objetivo investigar
comparativamente, durante e no pés-pandemia, possiveis mudancas no mundo dos
negdcios para os profissionais de comunicacdo e marketing, a partir de suas respectivas
percepcOes e experiéncias nesses contextos.

O atual modelo de producdo gerou uma maior exploracao de um de seus maiores
custos: a méo de obra (Antunes, 2018). A automacao foi uma das marcas no processo
produtivo, com as relacdes de trabalho ganhando formas de virtualizacdo, com a
integracdo de sistemas ciberfisicos. As alteracdes abarcaram diferentes areas de
negocios, com estratégias de contratacdo de prestadores de servicos especializados, tais
como comunicacdo e marketing, bem como novas formas de salario e remuneracao,
com efeitos na precarizagédo do trabalho, subcontratacéo e terceirizagdo de servigos.

A éarea de comunicacdo também sofreu alteracdes advindas da virtualizacdo de
processos de trabalho, sobretudo pela difusdo da internet e dos aparelhos de
comunicacdo moveis. Os setores mais dindmicos da economia passaram a adotar a
digitalizagdo como um diferencial competitivo (Tvenge; Martinsen, 2018).

Nessa sociedade do desempenho que valoriza as positividades (Han, 2015);
mesmo com uma pandemia, empresas continuaram a operar com metas e objetivos a
serem atingidos pelos profissionais. As modificacbes em comunicacdo e marketing
digital proporcionaram interesse pelo comportamento do consumidor e engajamento da
audiéncia (Walmsley, 2019), influenciaram a atuacdo profissional em comunicacéo e

marketing, com novos contornos em funcao da digitalizacdo (Figaro et al., 2020).
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A comunicacdo se aproximou do marketing, na perspectiva da integracéo,
atendendo necessidades de experiéncias e valores. O profissional dessa ambiéncia tem
sido solicitado por organizacfes em geral, inclusive ampliando a area de formacéo para
diversos cursos, sem as concepcoes tradicionais que engendraram jornalismo, publicidade
e propaganda, relagBes publicas e marketing (Barros, 2014; Figaro et al., 2020),
assumindo varias fungdes relacionadas a essas atividades (Ferraretto; Morgado, 2020).

No universo digital, as midias sociais estdo ampliando a dinamica
comunicacional e mercadologica, pois permitem o vinculo direto das instituicbes com
seus stakeholders em plataformas como Facebook, Instagram, X (ex-Twitter) e
YouTube (Athaydes; Monsalve, 2019).

Além das plataformas digitais figurarem como meio para divulgacdo de
informacBes e relacionamentos, durante a pandemia foram utilizadas pelos
comunicadores para desenvolver o proprio trabalho em conjunto com suas equipes
(Figaro et al., 2020). Entre os recursos mais citados no estudo de Figaro et al. (2020)
estiveram, respectivamente: WhatsApp, e-mail, Trello, software da propria empresa,

Facebook Messenger e Telegram.

METODOLOGIA E ANALISE DE DADOS

Para investigar os impactos da pandemia e do pos-pandemia no trabalho de
comunicadores, elaborou-se questionario eletrénico semiestruturado disponibilizado
pela plataforma Google Forms. Primeiramente, aplicado em junho de 2020 e depois,
com alguma adaptacdo no conteddo das perguntas em funcdo do contexto, o
questionario foi reaplicado em junho de 2024. Em ambos o0s casos, a divulgacdo
aconteceu em grupos fechados em que os pesquisadores participam no Facebook e no
WhatsApp. Nas duas ocasides, a maioria dos respondentes indicou que residia no estado
do Parana (74% e 72%, respectivamente).

Os instrumentos compuseram-se por 22 perguntas, sendo trés delas abertas com
0 intuito de obter respostas esponténeas sobre o tema e outras 19 com alternativas, nos
seguintes topicos: perfil dos respondentes, formagdo, questdes de empregabilidade,
aspectos sobre a pandemia e apds, aplicabilidade das respectivas fungbes, atuacéo
profissional, adaptacbes necessarias e o perfil dos atuais consumidores. Nas duas

coletas, foram validados cem respondentes para tabulacdo dos dados.
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Em 2020, a amostra contou com 80% de participantes do género feminino e 20%
masculino, faixa etaria principal de 25 a 44 anos (62%), 52% com renda familiar entre 1
e 4 salarios minimos (na época o valor era R$ 1.045), 36% ja& com especializagéo
concluida e com até 5 anos de experiéncia (57%). Dos profissionais, 58% tinham
vinculo empregaticio, seguido de estagiarios (14%), autbnomos (11%) e empresarios
(6%). Entre as atividades mais citadas destacaram-se: midias sociais (49%), marketing
digital (42%), producéo de contetdo (36%) e comunicacdo digital (34%).

Em 2024, a amostra contou com 66% dos respondentes do género feminino e
34% masculino, com faixa etaria de 59% de 25 a 44 anos, 37% com renda familiar entre
4 e 10 salarios minimos (valor de R$ 1.412), 42% j& com especializacdo concluida e
mais de 11 anos de experiéncia na area (50%).

Dos profissionais, 45% tinham vinculo empregaticio, seguidos de autbnomos
(21%) e empresarios (15%). A modalidade de contratacdo apresentou queda no
quantitativo com vinculo empregaticio e crescimento no nidmero de autbnomos em
comparacao ao periodo anterior.

Das atividades mais citadas destacaram-se: midias sociais (37%), producédo de
contetdo (36%) e comunicacao digital, marketing digital e publicidade e propaganda,
igualmente com 29% cada. Nos dois periodos investigados, percebeu-se que as midias

sociais se consolidaram como forma de comunicacao.

QUADRO 1 - DADOS COMPARATIVOS

2020 2024

36% ja com especializacdo concluida 42% ja com especializacdo concluida
até 5 anos de experiéncia (57%) + 11 anos de experiéncia (50%)

58% tinham vinculo empregaticio 45% tinham vinculo empregaticio
Auténomos (11%) Auténomos (21%)

Midias sociais (49%) Midias sociais (37%)

Marketing digital (42%) Producéo de contetdo (36%)
Producéo de contetdo (36%) Comunicacao digital (29%)
Comunicacao digital (34%) Marketing digital (29%)

FONTE: Os autores (2024).

Visando ao cenario da pandemia, a maioria declarou estar em home office
(72%), seguido dos que faziam rodizio entre trabalho e casa (12%) e dos que

mantinham sua rotina de trabalho integralmente nas empresas (5%). Os profissionais
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consideraram que 0s negocios do local onde trabalhavam foram bastante impactados por
aquele momento (78%). Com o intuito de entender a pratica do trabalho remoto,
perguntou-se aos respondentes se estavam preparados para a modalidade. Dos
participantes da pesquisa, 32% alegaram que sim e 50% parcialmente preparados.

No pds-pandemia, 39% estavam trabalhando presencialmente, 25% em home
office e trabalho hibrido foi apontado por 32%. Aqueles que consideraram que 0S
negocios do local onde trabalhavam foram bastante impactados somaram 58%. Dos
participantes da pesquisa, 64% alegaram estar preparados para o trabalho remoto,

seguidos por 23% parcialmente preparados.

QUADRO 2 - FORMATO DO TRABALHO

2020 2024

72% home office 25% home office

5% presencial 39% presencial

12% hibrido 32% hibrido

Trabalho remoto: Trabalho remoto:

32% preparados 64% preparados

50% parcialmente preparados 23% parcialmente preparados

FONTE: Os autores (2024).

Durante a pandemia, os participantes apontaram a frequéncia de uso de
ferramentas comunicacionais antes e no momento pandémico. No periodo em que
responderam em 2020, nota-se que, ao observar o item “muito frequente”, 0 e-mail

apareceu com alta utilizacdo, depois WhatsApp tradicional, Instagram e Facebook.
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GRAFICO 1 - FERRAMENTAS COMUNICACIONAIS DURANTE A PANDEMIA
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Na mesma questdo, em 2024, também para apontamentos “muito frequente”, 0S

destaques ficaram para: WhatsApp tradicional,

e-mail,

empresarial e site institucional, respectivamente.

Instagram, WhatsApp

GRAFICO 2 - FERRAMENTAS COMUNICACIONAIS APOS A PANDEMIA
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Nos questionarios aplicados, a questdo sobre o uso de ferramentas
comunicacionais foi baseada na escala Likert, primeiro parametrizando momentos antes
e durante a pandemia, para que se pudesse retratar possiveis alteracdes
comportamentais. Para facilitar a visualizagdo dos itens declarados como mais
utilizados pelos profissionais participantes da pesquisa, apresentados nos graficos antes
e durante a pandemia, categorizados nos itens “muito frequente” e “frequentemente”,

elaboraram-se as tabelas a seguir, comparando a soma dos itens.

TABELA 1 - FERRAMENTAS COMUNICACIONAIS MENCIONADAS NA PRE-PANDEMIA

ANTES DA PANDEMIA

Ferramentas utilizadas Muito frequente Frequentemente Total
E-mail 13 77 90
Instagram 62 18 80
WhatsApp tradicional 62 15 77
Facebook 51 19 70
Site institucional 45 21 66
Youtube 29 30 59
LinkedIn 19 34 53
Aplicativos (Mobile) 32 18 50
Links patrocinados (ex.: Google) 21 23 44
Midia programatica (automatizada) 22 17 39
WhatsApp empresarial 24 13 37
Publicidade em sites 15 20 35
Recomendacéo 14 15 29
Infuenciadores digitais 11 17 28
Twitter 16 12 28
Chatbot em redes sociais digitais 13 13 26
Chatbot em sites 10 13 23
Podcasts 7 15 22
Lives empresariais 5 11 16
Pinterest 5 10 15
TikTok 2 4 6

FONTE: Os autores (2020).

Antes da pandemia, os respondentes declararam utilizar de forma mais ativa e-
mail, Instagram, WhatsApp tradicional e Facebook. Apos a sintetizagdo dos dados de

frequéncia de uso, estabeleceu-se um critério definido como indice de crescimento do
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uso das ferramentas comunicacionais (IC%)°® a fim de compreender a performance

estatistica desse movimento.

TABELA 2 - FERRAMENTAS COMUNICACIONAIS MENCIONADAS NA PANDEMIA E
COMPARATIVO ENTRE ANTES E DURANTE

ANTES E
DURANTE A PANDEMIA DURANTE
Ferramentas utilizadas Muito frequente Frequentemente Total IC%
E-mail 77 17 94 4
WhatsApp tradicional 77 10 87 13
Instagram 69 13 82 3
Facebook 63 17 80 14
Site institucional 50 19 69 5
Youtube 39 26 65 10
LinkedIn 38 22 60 13
WhatsApp empresarial 40 17 57 54
Aplicativos (Mobile) 39 16 55 10
Lives empresariais 35 20 55 244
Links patrocinados (ex.: Google) 29 24 53 20
Midia programética (automatizada) 27 19 46 18
Recomendacéo 20 23 43 48
Infuenciadores digitais 18 22 40 43
Chatbot em redes sociais digitais 19 19 38 46
Publicidade em sites 21 16 37 6
Twitter 20 17 37 32
Chatbot em sites 13 18 31 35
Podcasts 13 13 26 18
Pinterest 8 13 21 40
TikTok 6 7 13 117

FONTE: Os autores (2024).

Percebe-se que houve, em especial, a amplificacdo de eventos virtuais na
modalidade lives empresariais, do TikTok, seguindo-se do uso do WhatsApp
empresarial e de recomendacao.

Em 2024, para essa mesma questdo sobre ferramentas comunicacionais, foram
comparados os dados referentes ao uso delas durante a pandemia com a coleta do pds-

pandemia, de acordo com a representacdo na sequéncia.

® O célculo do IC foi realizado de forma comparativa usando como base de dados a pesquisa anterior. A variagdo
percentual, para mais ou menos, foi o indice apresentado como IC. NUmeros positivos representam percentual de
aumento em consumo e negativos como redugao.
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TABELA 3 - FERRAMENTAS COMUNICACIONAIS MENCIONADAS APOS A PANDEMIA E
COMPARATIVO ENTRE DURANTE E DEPOIS

- DURANTE
POS-PANDEMIA E%EPOIS

Ferramentas utilizadas Muito frequente Frequentemente Total
Instagram 61 30 91 11
WhatsApp tradicional 73 11 84 -3
E-mail 64 17 81 -14
Site institucional 44 30 74 7
LinkedIn 30 33 63 5
Youtube 34 27 61 -6
WhatsApp empresarial 46 14 60 5
Facebook 26 28 54 -33
Links patrocinados (ex.: Google) 27 27 54 2
Midia programética (automatizada) 31 23 54 17
Aplicativos (Mobile) 36 15 51 -7
Recomendacéo 23 24 47 9
Publicidade em sites 23 21 44 19
Lives empresariais 16 27 43 -22
TikTok 21 22 43 231
Chatbot em redes sociais digitais 22 19 41 8
Chatbot em sites 20 19 39 26
Podcasts 19 18 37 42
Infuenciadores digitais 19 17 36 -10
Pinterest 7 18 25 19
X (ex-Twitter) 6 18 24 -35

FONTE: Os autores (2024).

Foi possivel verificar o uso do TikTok de forma representativa (231%), destaque
de consumo diante de todas as redes, e a reducdo das lives empresariais (-22%), um
movimento esperado devido a natureza de sua funcionalidade no periodo anterior. Outro
realce foi para o consumo de podcasts (42%). No caso do Whatsapp empresarial e da
recomendacdo, no geral, pode-se avaliar que mantiveram seu padrao de uso, na pesquisa
de 2020 mostravam-se em crescimento.

Nota-se a queda no uso do Facebook (-33%) e do X (ex-Twitter) (-35%),
considerando também o momento por que passava esta rede social no Brasil. Outro
ponto a se destacar é a baixa de consumo do Youtube (-6%), o que pode estar associado
a outras plataformas oferecerem ferramentas de postagens de videos dentro de suas
funcionalidades.

Os profissionais também consideraram, em questdo sobre canais de
comunicagdo, a importancia destes no periodo da pandemia. Com o tratamento dos

dados, a ordem em que se apresentaram com a consideragdo “muito importante” foram:
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midias sociais, site institucional, ferramentas de busca como o0 Google, marketing boca

a boca e 0 e-mail marketing.

GRAFICO 3 — CANAIS DE COMUNICACAO NA PANDEMIA
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FONTE: Os autores (2020).

Com a pandemia, houve uma diminuicdo de circulacdo de pessoas nas ruas e,
com esse movimento, varios habitos sociais foram alterados. Meios de comunicacéo
exteriores, por exemplo, perderam audiéncia nesse contexto. Canais tradicionais de
comunicacdo, representados por veiculos como televisdo e radio ndo entraram no
escopo dos mais utilizados pelos pesquisados. Os blogs, a publicidade paga, a midia
automatizada e os aplicativos receberam maior prioridade.

No pés-pandemia, 0s canais com maior citagdo em “muito importante” foram:
midias sociais, ferramentas de busca como o Google, marketing boca a boca, site

institucional, e-mail marketing e midia programética em sites, nessa ordem.



[
-)Y{- Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacdo
INTERCOM 472 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — Univali — 2024

GRAFICO 4 — CANAIS DE COMUNICAGAO APOS A PANDEMIA
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FONTE: Os autores (2024).

Esses resultados demonstraram que se observa eficiéncia em se explorar diversas
maneiras de contato com os clientes. Os sites, por exemplo, representam as empresas na
web e trazem seguranca nas relacbes de consumo, levando dados institucionais,
catalogo de produtos e servigos, contato comercial e acesso as redes da organizagao.

Informagdes provenientes do cruzamento dos diversos dados levantados a partir
das questdes respondidas possibilitam relatar que, durante a pandemia, profissionais de
comunicacdo e marketing com mais de 11 anos de trabalho tiveram redugdo salarial
(48%), sendo que 71% assinalaram renda mensal acima de R$ 6.271,01.

Entre eles, 14% ndo estavam preparados para o trabalho remoto, 4% precisaram
adquirir equipamento proprio para trabalhar e tiveram que melhorar seu pacote de dados
de acesso a internet. Nesse grupo, percebeu-se aumento de produtividade em home
office (24%). Eles mencionaram alta incerteza financeira naquele momento; com
consumidores cautelosos e mais apreensivos.

Ja para os profissionais com ganhos mensais de 1 a 3 salarios, houve
manutencdo de renda e horério de trabalho (27%). Na percepcdo desse grupo, a
pandemia acelerou os processos de digitalizacdo, de atendimento on-line, de foco nas
novas geracdes de clientes por meio de contetdo de qualidade, de manutencdo de niveis
satisfatorios de vendas pela internet, de foco na compra de itens essenciais. As novas
oportunidades de trabalho que surgiram foram as relacionadas as lives e aos eventos

totalmente digitais.
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Por um lado, foi apontado um ambiente de depresséo e de soliddo em casa. Por
outro lado, houve maior solidariedade, mencionada pelos profissionais que atenderam
Ongs em campanhas para 0s mais vulneraveis. Além disso, ressaltaram as iniciativas
internas nas organizagdes em prol da manutencdo dos empregos e da renda.

Alguns profissionais (9%) afirmaram que houve aumento de renda nesse periodo
da pandemia, nenhum profissional com renda nos extremos (mais baixa e mais alta)
apontou esse aumento em sua renda. Esse grupo com aumento de renda trabalhou em
sistema de home office (78%), o qual foi aprovado pela maioria (67%).

A pesquisa mostrou que 65% dos respondentes estavam utilizando mais o0s
aplicativos de mensagens diariamente, como WhatsApp, corroborando o estudo de
Figaro et al. (2020), e 44% gostaram de realizar reunibes por sistemas de
webconferéncia como Hangout, Skype, Teams, Zoom. Cerca da metade dos
participantes consideraram positiva a experiéncia de home office, talvez por
comentarem que estavam conseguindo aproveitar mais o tempo com a familia (45%).

Ao serem questionados sobre a necessidade de realizarem cursos de
aprimoramento profissional durante o periodo da pandemia, o resultado mostrou-se
equilibrado, pois 35% declararam n&o ter realizado, 34% realizaram para aproveitar o
tempo livre e 31% para atender necessidades de trabalho. Dos participantes que
declararam ter realizado cursos na pandemia, prevaleceram os das areas de marketing de
conteddo, gestdo de midias sociais, planejamento estratégico e brand content.

A minoria ndo fez curso de aperfeicoamento (22%) e alguns tiveram que
comprar equipamentos para 0 home office (44%), o que também tinha sido apontado
por Figaro et al. (2020). Em seus comentarios, esse grupo afirmou que houve
consolidacdo de negocios por meio digital, tratando com naturalidade essa migracédo
para a internet.

No periodo, os respondentes apontaram uma preocupac¢do com o perfil do
consumidor e 0 negdcio on-line, sobretudo no momento de compra e as maneiras de se
apresentar os produtos no ambiente digital;, com a migracdo para o on-line,
principalmente pela oferta de produtos e servicos para facilitar as compras, as empresas
precisaram se adaptar a0 momento de restricbes provocadas pela pandemia; os clientes
mudaram seu perfil, alguns comprando por impulso na internet, mas muitos outros com
receio das mudancgas que estavam ocorrendo. Essas foram as principais percepc¢oes dos

respondentes, analisadas a luz das respostas abertas.
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No pds-pandemia, como notado no item sobre renda familiar, 49% tiveram
aumento de salario, inclusive com a maior parte dos respondentes considerando que
houve mudanca na forma de trabalhar, tanto em relagdo ao local quanto a jornada
laboral, com preferéncia positiva na experiéncia do home office.

Relatou-se que aconteceu majoracdo no uso de aplicativos de mensagens como
WhatsApp e adaptacdo do espaco domiciliar, com aquisi¢do de equipamentos proprios
para o trabalho. Opinides com relacdo aos demais itens sd@o similares ao periodo
pandémico, com excecdo da necessidade de resolver questdes familiares enquanto se
trabalha, o que tem sido mais recorrente agora.

Outro item apontado foi a demanda por qualificacdo profissional, tanto pela
exigéncia de conhecimentos na area digital quanto na ampliacdo do portifélio de
produtos em comunicacdo e marketing, com o crescimento de negoOcios na area e
mudancas no perfil do consumidor. A percepcao geral pelas respostas abertas é que ele
estd mais exigente, atento, critico e menos fiel, em relacdo ao cenério vivenciado nos
ultimos anos.

Assim, 59% dos respondentes informaram que sentiram a necessidade de
realizar cursos recentemente, como requisito ao trabalho, a maior parte mencionou em:
métricas digitais, inteligéncia artificial e afins, planejamento estratégico, marketing de

conteddo e gestdo de midias sociais.

CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo indicou 0 aumento da virtualizacdo evidenciada ao longo dos
anos em comunicacao e marketing, com o digital se tornando indispensavel no escopo
de trabalho dos profissionais investigados. No entanto, a participacdo social ainda é
considerada indispensavel com o tradicional marketing boca a boca, em que
informacBes e opiniBes acontecem a partir do dialogo, presente na manifestacdo dos
respondentes das pesquisas em ambos os periodos (2020 e 2024). Essa modalidade gera
endosso e seguranca, da mesma forma que o site institucional.

Importante ressaltar que as midias declaradas como as mais utilizadas pelos
profissionais partem de trés frentes: seguranga (site), recomendagdo (midias sociais,

marketing boca a boca) e informacéo (buscadores e contetdos). Vale lembrar que em

13



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
472 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Univali — 2024

sites e buscadores também é possivel a utilizagdo de ferramentas de endosso social, que
funcionam como o marketing boca a boca na plataforma digital.

Outro item que se evidenciou nos resultados durante a pandemia e
posteriormente foi 0 uso de e-mail como ferramenta de comunicacédo, que conguistou o
primeiro lugar em importancia em 2020, também alcancou um numero bastante
expressivo em 2024, sendo ultrapassado pelo WhatsApp tradicional. Nesse caso, 0
aplicativo pessoal nédo ter sido substituido pelo empresarial corrobora o endosso social,
pela proximidade relacional que a ferramenta permite.

Durante a pandemia, os modelos de negdcio se reestruturaram para a modalidade
on-line e agora tém experimentado o sistema hibrido, mas o trabalho presencial voltou a
prevalecer. Como mencionado ao inicio do artigo, como caracteristica do atual processo
produtivo, os efeitos da terceirizacdo de servicos na area podem ser vistos igualmente
no aumento do ndmero de profissionais autbnomos ou empresérios atualmente em
detrimento daqueles com vinculo empregaticio, analisando as respostas anteriores e as
deste momento.

Considerando os resultados da pesquisa, detectou-se que a pandemia gerou
impacto sobre a atuacdo dos profissionais de comunicagéo e de marketing, mesmo para
aqueles que ja trabalhavam de alguma forma com a comunicacéo digital, pela migracéo
para o sistema remoto. No pds-pandemia, identificou-se modificacdo na area laboral,
pelo retorno presencial ao local de trabalho, apesar dos participantes revelarem uma
preferéncia pelo home office, o que aponta para a necessidade de investigacdes futuras
nesses aspectos.

Atualmente, o ambiente de trabalho na area continua com grande foco nas
midias digitais, com necessidade de comunicacdo instantdnea e a busca frequente de
conhecimentos em ferramentas de marketing digital. Se ha alguns anos isso era uma
tendéncia, depois da pandemia, passou a ser requisito na formacdo bésica e continuada

dos profissionais.
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