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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, 0 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 e atendimento a clientes 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 aglomeracao de
pessoas desde o dia 11 de marco de 2020 (em 5 de maio de 2023 foi declarado o fim
dessa emergéncia de satde pblica pela Organizacdo Mundial da Satde®). Profissionais
de diversas areas, como da comunicacdo, depararam-se com um cenario no mundo do
trabalho em que prevaleceu a virtualizacdo. O ambiente digital tem sido, nas Gltimas
décadas, permeado por redes sociais, aplicativos moveis, comércio eletrdnico e
inteligéncia artificial, que exigem dos profissionais a atuagdo nesse ecossistema de
midia (Herhausen et al., 2020).

As midias sociais, as relacdes on-line e as tecnologias digitais sdo tendéncias

apontadas em diversos estudos (Herhausen et al., 2020; Kannan; Li, 2017; Lamberton;
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Stephen, 2016; Yadav; Pavlou, 2014). Pesquisa com foco em como trabalharam o0s
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 necessario aprender ferramentas diferentes do que se estava
acostumado no trabalho.

O presente estudo, inspirado em pesquisa longitudinal, usando questionarios
semiestruturados, teve como objetivo investigar comparativamente possiveis mudancas
no mundo dos negocios para os profissionais de comunicagdo e marketing durante e no
pos-pandemia, a partir de suas respectivas percepcdes e experiéncias nesses contextos.

O atual modelo de producéo gerou uma maior exploracdo 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 alteragbes abarcaram diferentes areas de
negdcios, com estratégias de contratacdo de prestadores de servicos especializados, tais
como comunicagdo e marketing, bem como novas formas de salario e remuneracéo,
com efeitos na precarizacdo do trabalho, subcontratacéo e terceirizacdo 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
digitalizacdo 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 comunicacao e
marketing, com novos contornos em funcao da digitalizacdo (Figaro et al., 2020).

A comunicacdo se aproximou do marketing, na perspectiva da integracdo,
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).
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No universo digital, as midias sociais estdo ampliando a dindmica
comunicacional e mercadologica, pois permitem o vinculo direto das instituicbes com
seus stakeholders em plataformas como Facebook, Instagram, X-Twitter e YouTube
(Athaydes; Monsalve, 2019). Além das plataformas digitais figurarem como meio para
divulgacdo de informagdes 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 po6s-pandemia no trabalho de
comunicadores, foi elaborado um questionério eletrénico disponibilizado na plataforma
Google Forms, em junho de 2020, para grupos fechados em que os pesquisadores
participam no Facebook e no WhatsApp. Em junho de 2024, esse questionario foi
reaplicado, com alguma adaptacdo no conteudo das perguntas em funcéo do contexto.

Em 2020, a amostra contou com 80% de respondentes do género feminino e
20% masculino, faixa etaria em quase 50% de 25 a 34 anos, 52% com renda familiar
entre 1 e 4 salarios minimos (na época o valor era R$ 1.045), 36% j& 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%), producdo de contetdo (36%) e comunicacdo digital (34%).

Em 2024, a amostra contou com 68% dos respondentes do género feminino e
32% masculino, com faixa etaria de 56% de 25 a 44 anos, 56% com renda familiar entre
4 e 10 salarios minimos (valor de R$ 1.412), 72% ja com especializagdo concluida e
com até 11 anos de experiéncia na area (68%). Dos profissionais, 36% tinham vinculo
empregaticio, seguidos de autbnomos (28%) e empresarios (32%). Das atividades mais
citadas destacaram-se: publicidade e propaganda (40%), producéo de conteudo (36%),
midias sociais (28%), comunicacao digital e marketing digital, ambos com (24%).

Visando ao cenario da pandemia, a maioria declarou estar em home office (72%)
e considerou que os negécios do local onde trabalhavam foram bastante impactados por

aquele momento (78%). Com o intuito de entender a pratica do trabalho remoto,
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perguntou-se aos respondentes se estavam preparados para a modalidade. Dos
participantes da pesquisa, 32% alegaram que sim, e 50% parcialmente preparados.

No poés-pandemia, houve equilibrio entre quem estava em home office e
presencialmente, ambos com 36%, trabalho hibrido foi apontado por 28%. Aqueles que
consideraram que os negocios do local onde trabalhavam foram bastante impactados
somaram 68%. Dos participantes da pesquisa, 64% alegaram estar preparados para o
trabalho remoto, seguidos por 24% parcialmente preparados.

A questdo sobre o uso de ferramentas comunicacionais foi baseada na escala
Likert, parametrizando dois momentos, antes e durante a pandemia, para que pudessem
retratar possiveis alteracdes comportamentais. Houve a amplificacdo do uso de eventos
virtuais na modalidade “lives empresariais”, seguido do uso do TikTok e do WhatsApp
empresarial. Durante a pandemia, o e-mail permaneceu com alta utilizacdo, depois
WhatsApp tradicional, Instagram e Facebook. Em 2024, os destaques ficaram para o
WhatsApp tradicional, Instagram, e-mail, WhatsApp empresarial, site institucional e
aplicativos, respectivamente.

Os canais de comunicacdo que os profissionais consideraram mais importantes
no periodo da pandemia foram: midias sociais, ferramentas de busca como o Google,
site da empresa, boca a boca e o e-mail marketing. No pds-pandemia: midias sociais,
ferramentas de busca como o Google, boca a boca, midia programéatica em sites, site
institucional, outdoor e midia exterior, nessa ordem.

Durante a pandemia, vale relatar que profissionais de comunicacéo e marketing
com mais de 11 anos de trabalho tiveram redugdo salarial (48%), sendo que 71% tinham
renda mensal acima de R$ 6.271,01. Entre eles, 14% ndo estavam preparados para o
trabalho remoto, 4% precisaram adquirir equipamento préprio 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.

Entre os profissionais com ganhos mensais de 1 a 3 salarios, houve manutencéo
de renda e horario de trabalho (27%). Na percepc¢do desse grupo, a pandemia acelerou
0s processos de digitalizagdo, de atendimento on-line, de foco nas novas geracOes de
clientes por meio de conteddo 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, apontada pelos profissionais que atenderam
Ongs em campanhas para 0os mais vulneraveis. Além disso, houve iniciativas internas
nas organizagdes em prol da manutencéo dos empregos e da renda.

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. Além disso, 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%).

No po6s-pandemia, como notado no item sobre renda familiar, 48% teve aumento
de salario, inclusive com a maior parte dos respondentes considerando que houve
mudanca na forma de trabalhar, tanto em relacdo ao local quanto a jornada laboral, com
preferéncia positiva na experiéncia do home office. Relatou-se que houve majoragdo no
uso de aplicativos de mensagem como WhatsApp e adaptacdo do espaco domiciliar,
com aquisicdo de equipamentos proprios para o trabalho. Opinides com relacdo aos
demais itens sdo similares ao periodo pandémico, com excecdo da necessidade de
resolver questfes familiares enquanto se trabalha, o que tem sido mais recorrente agora.

Outro item apontado foi a necessidade de qualificacdo profissional, tanto pela
exigéncia de conhecimentos na area digital quanto na ampliacdo do portifélio de
produtos em comunicacdo e marketing, com a crescente demanda de oportunidade de
negdcios na area e mudancas no perfil do consumidor (mais exigente, atento, critico e
menos fiel), percebidas pelos participantes. Assim, 60% dos respondentes realizaram
cursos nos Ultimos anos, como requisito ao trabalho, a maior parte mencionou em:
planejamento estratégico, relacionamento com o cliente e diversos em marketing digital

(gestdo de midias sociais, métricas, marketing de contetdo e midia programética).

CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo indicou 0 aumento da virtualizagdo evidenciada ao longo dos
anos em comunicacao e marketing, com o digital se tornando indispensavel no escopo
de trabalho dos profissionais investigados. Durante a pandemia, os modelos de negécio
se reestruturaram para a modalidade on-line e agora tém experimentado o sistema

hibrido, mas ja com alta na volta ao trabalho presencial. Como mencionado ao inicio, 0s
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efeitos da terceirizacdo de servigos na area também podem ser vistos no aumento do
numero de profissionais autbnomos ou empresarios 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 comunicacdo e do marketing, mesmo para
aqueles que ja trabalhavam de alguma forma com a comunicacéo digital, pela migracéo
para o sistema remoto. Atualmente, o ambiente de trabalho na area continua com grande
foco nas midias digitais, com necessidade de comunicacdo instantdnea e busca de

conhecimentos em ferramentas de marketing digital.
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