Abstract: This work is a qualitative case study, which aims to
analyze the programs of the disciplines that are addressed in
the Bachelor of Mathematics course at the Federal University of
Santa Maria, Brazil. The justification for such research is due to
the high failure rate in those disciplines, although modifications
have been made over the years. To meet the objective, a study of
Brazilian theses and dissertations on the subject was carried out,
and the programs of the disciplines available on the institution’s
inventory portal were analyzed. With this research, the relevance
of the topic was perceived, although little researched; which
leaves us reflections due to the high failure rates presented.
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Resumo: Este trabalho é um estudo de caso qualitativo, que
tem como objetivo analisar os programas das disciplinas que
sdo abordadas no curso de Bacharelado em Matemadtica da
Universidade Federal de Santa Maria, Brasil. A justificativa
para tal pesquisa se deve ao alto indice de reprovagédo nessas
disciplinas, embora modificagdes tenham sido feitas ao longo
dos anos. Para atender ao objetivo, foi realizado um estudo de
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teses e dissertagdes brasileiras sobre o tema, e analisados os
programas das disciplinas disponiveis no portal de inventério
da instituicdo. Com esta pesquisa percebeu-se a relevancia do
tema, embora pouco pesquisado; o que nos deixa reflexdes
devido aos altos indices de insucesso apresentados.

Palavras chave: Aprendizagem - ensino superior - pesquisa -
matemadtica - universidade.
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Resumen: Este texto presenta el momento de traduccién de tendencias por parte de una agencia de publicidad al inicio de la
pandemia COVID-19, instando a cualificaciones innovadoras en las estrategias de comunicacién de sus respectivos clientes. Con
base en el Andlisis Cualitativo de Datos (Gil, 2017; 2008), en el enfoque de la Grounded Theory (Bandeira-De-Mello, Cunha,
2006; Corbinm, Strauss, 2008; Glaser, Strauss, 1967; Soneira, 2007; Strauss, 1987 ; Tarozzi , 2011) y la metodologia de Revisién
Bibliografica (Lakatos & Marconi, 2017; Stumpf, 2010), se mapearon diez tendencias socioculturales a través de informes externos
a la organizacién; posteriormente, se reflexioné con los integrantes de la agencia sobre los mismos, comprendiendo influencias y
posibles escenarios de accién; finalmente, se elaboré contenido sobre el proceso para una mejor difusién de los resultados. A modo
de conclusién, se destaca que el proceso se desarrollé de forma asertiva, innovadora y colaborativa, corroborando el alineamiento

de las estrategias de comunicacién para el periodo y desmitificando la practica de traducir tendencias.

Palabras clave: Covid 19 - estrategias de comunicacién - pandemia - publicidad - tendencias.

[Restimenes en inglés y portugués en la pagina 163]

Introducio e design metodolégico

A palavra tendéncia nunca esteve tdo em voga como no
presente. Padrées de comportamento, sinais portadores
de futuro e transformagdes no DNA cultural refletem o
que Morin (1977) define como espirito de um tempo,
também conhecido como zeitgeist. Em outras palavras,
pode-se entender a sociedade como um organismo
vivo em constante transformagées e direcionamentos
no sentido de valores e necessidades socioculturais

(Dragt, 2017), requerendo conhecimentos interdiscipli-
nares por parte de organizagdes para acompanhar dife-
rentes modificagdes que coexistem, na plena busca pela
inovacdo (Buck et al., 2019).

Ponderando tal contexto supracitado, o principal obje-
tivo do presente texto é narrar o momento de tradugdo
de tendéncias socioculturais por uma agéncia de publi-
cidade e propaganda no periodo inicial da pandemia do
novo coronavirus (COVID-19), resultando em alteragGes
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no discurso publicitdrio de branding e nas estratégias
comunicacionais dos respectivos clientes e da prépria
agéncia, denominada Fio.Propaganda. O periodo de
tradugdo de tendéncias ocorreu no primeiro trimestre
de 2020, logo apds o inicio da pandemia de COVID19,
e resultou na produgdo de contetidos relacionados ao
tema no blog da agéncia, com énfase em dez tendéncias
prospectadas e que serdo analisadas neste artigo; o mes-
mo se divide na parte introdutéria com pistas do design
metodoldgico, defini¢cdo de conceitos importantes, ané-
lise e discussdo de dados e consideragdes finais.

Neste momento, classifica-se essa pesquisa em termos
cientificos através do uso de métodos, técnicas e pro-
cedimentos, uma vez que a metodologia cientifica “se
constitui no caminho de construgdo do método cienti-
fico” (Silveira, 2018, p. 13). Dessa maneira, 0s passos
metodolégicos compreendem pesquisa com finalidade
bésica. Isso porque “objetiva gerar conhecimentos no-
vos tteis para o avango da ciéncia sem aplicagdo pratica
prevista” (Silveira, 2018, p. 15), através da articulagdo
de autores que pesquisam as teméticas de tendéncias e
andlise de tendéncias. Do ponto de vista da abordagem
do problema, classifica-se como qualitativa. Do pon-
to de vista dos objetivos almejados, consideram-se de
cunho descritivo.

Finalmente, do ponto de vista de procedimentos téc-
nicos, a pesquisa vale-se da metodologia de revisao bi-
bliografica, apresentando uma articulagéo tedrica e con-
ceitual entre os diversos autores a fim de responder a
intengdo proposta. Segundo Lakatos e Marconi (2017) e
Stumpf (2010), essa estratégia permite entrar em contato
com todo referencial teérico publicado, seja em mono-
grafias, teses, livros ou mesmo em materiais audiovi-
suais, isto é, através da revisdo da bibliografia, pode-se
entender o que ja foi pesquisado, principais conclusées
e oportunidades de novas abordagens sobre um mesmo
assunto.

Ja a abordagem da grounded theory, ou teoria funda-
mentada em dados, como seu nome sugere, debruca-se
sobre determinadas investiga¢des e contextos na busca
de construir teorias que contribuem no entendimento
das complexas relagdes sociais, em diferentes segmen-
tos e partes interessadas (Bandeira-De-Mello, Cunha,
2006; Corbinm, Strauss, 2008; Glaser, Strauss, 1967;
Soneira, 2007; Strauss, 1987; Tarozzi, 2011).

Num desenho metodolégico, valendo-se da Anadlise
Qualitativa de Dados (Gil, 2017; Gil, 2008), da aborda-
gem da Grounded Theory (Bandeira-De-Mello, Cunha,
2006; Corbinm, Strauss, 2008; Glaser, Strauss, 1967;
Soneira, 2007; Strauss, 1987; Tarozzi, 2011), e da me-
todologia de Revisdo Bibliogréfica (Lakatos & Marconi,
2017; Stumpf, 2010), além do conceito de andlise de
tendéncias, mapeou-se dez tendéncias socioculturais
por meio de cinco relatérios externos a organizacao Fio.
Propaganda; posteriormente, realizou-se a reflexdo em
conjunto com os integrantes da agéncia de publicida-
de e propaganda acerca das mesmas, compreendendo
influéncias e possiveis cendrios de atuagdo; por fim, ela-
borou-se quatro textos acerca do processo para melhor
difusdo dos resultados publicados no blog da empresa.

Conceitos

Analise de tendéncias

A palavra tendéncia é polissémica e pode ser explica-
da como sindnimo de ideias como movimento, novi-
dade, antecipacgdo, incerteza, fotografia da sociedade e
estar em voga em determinado recorte de tempo e es-
paco (Campos & Wolf, 2018; Erner, 2015; Dragt, 2017;
Raymond, 2010; Rech, 2013; Rech & Gomes, 2016;
Webb, 2016). Logo, pode ser vista como “fendmenos
que fornecem evidéncia tangivel das mudancas sociais,
relacionais e culturais” e possuem um “ciclo de vida
intricado, em constante evolugdo” (Rech, 2013, p. 109).
Com viés histérico e, também, contemporaneo, “uma
tendéncia (no sentido geral da palavra) é a inclina-
¢do predisposta para algo, alguém ou alguma situagao
que provavelmente acontecerd no futuro préximo”
(Campos, 2018, p. 19). Ou seja, é um paradigma que di-
reciona o olhar, o pensamento e as atitudes da socieda-
de para uma diregdo, podendo se concretizar, ou ndo.
De forma complementar, a palavra tendéncia aborda
alteridade, gerando uma “sensacdo de [a] finitude; ou
seja, uma situacdo que serd alcangada; e [b] futurologia;
isto é, sugerindo que a situagdo acontecerd no futuro”
(Campos, 2018, p. 19).

Os estudos de tendéncias sdo definidos como um con-
junto de métodos, procedimentos e ferramentas para
identificacdo, compreensdo e difusdo das tendéncias.
As autoras Maioli e Presotto (2012) afirmam que para
haver os estudos de tendéncias “devemos realizar sem-
pre uma aproximacdo com diversas metodologias, em
um cardter multidisciplinar” (p.24). Dessa forma, va-
le-se de estudos do tipo etnograficos, observagdo par-
ticipante verificando inovagées impulsionadas pelos
trendsetters, instrumentos de fieldwork (qualitativos e
quantitativos) e pesquisas desk com base semidtica.
Rech e Silveira (2017, p. 4) apontam que os estudos de
tendéncias sdo pautados numa ldgica transdisciplinar,
uma vez que enquanto drea “agregam procedimentos e
conceitos de outras disciplinas e incorporam as oscila-
¢cdes dos comportamentos e dos pardmetros de consu-
mo, o que oportuniza depreender o consumidor, plane-
jar estratégias mercadoldgicas consistentes e identificar
padrdes que podem arquitetar tendéncias” (Rech & Sil-
veira, 2017, p. 4).

Dessa forma, o foco dos estudos néo é guiado por sinais
de uma esfera especifica, mas mesclam-se todas aque-
las passiveis de gerar inovagdo, provocar mudancas e
de contar histérias sobre o porvir num contexto social.
Considerando suas caracteristicas e sua respectiva drea
de pesquisa, compreende-se que a utilizagdo de ten-
déncias por profissionais da drea de desenvolvimento
de produtos de diferentes segmentos, oferece competi-
tividade na medida em que essas podem ser compre-
endidas como uma fotografia da realidade, nas quais é
possivel ver o que estd acontecendo, quais ideias estdo
ddo movimento a determinados comportamentos num
recorte de tempo-espago e entender os diferentes pensa-
mentos paradigmadticos que norteiam os sujeitos (Rech
& Gomes, 2016).

Néo apenas isso, como também “uma tendéncia é um
processo social que sugere uma mudanga comporta-
mental assente em mentalidades emergentes [...] reve-
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lando pistas importantes e sélidas para geragdo da ino-
vagdo” (Rech & Gomes, 2016, p. 4). Em vista disto, ndo
olhar para as tendéncias pode significar ignorar pistas,
sinais e manifestagGes de padrdes de comportamento,
novas tecnologias e diferentes desejos por parte de con-
sumidores.

Além disso, é de extrema importdncia usar os resulta-
dos gerados a partir dos estudos de tendéncias como
fonte de inspiragdo para concepgdo de produtos. Isso
ocorre porque as tendéncias sdo “pontos focais do dese-
jo, por meio dos quais individuos muito diferentes uns
dos outros e sem comum acordo se descobrem as mes-
mas vontades” (Erner, 2015, p. 9), isto é, estdo unidos
por determinada ideia.

Logo, dentro do presente estudo, é importante ressaltar
que o conjunto de ferramentas, técnicas e procedimen-
tos organizados para compreender as tendéncias que
coexistem na esfera social coletam inputs de diferen-
tes segmentos. Os mesmos podem ser sinais percebidos
em hdbitos de compra em supermercados, livrarias,
shows...; sujeitos que provocam inovagao a partir da sua
forma de vestir, pensar, criar...; até grandes marcas que
langam produtos, tecnologia ou bens que alteram uma
légica preexistente e estabelecem um novo padrdo de
comportamento...

A partir desses sinais percebidos, entende-se quais va-
lores e/ou necessidades significam e, considerando um
nimero grande de informagdes qualitativas, é vidvel
estabelecer um padrio de repetigdo, desde de compor-
tamento, de inovacdo, até de cultura. E, sendo assim,
quando postos numa atmosfera de mudancas, tem-se
a pesquisa de tendéncias realizada. Contudo, torna-se
crucial o acompanhamento dessa tendéncia, visto que a
“‘mudanga’ é recorrente e sublinha um cendrio de mu-
tagdes que toma forma a partir do século XIX” (Rech &
Gomes, 2017, p. 24). Em outras palavras, os estudos de
tendéncias tratam de entender as diregdes do comporta-
mento humano dentro de um contexto social com obser-
vagdes continuas, realizando a gestdo dessa tendéncia
destacada.

Além disso, Santos (2017) afirma:

Os valores socioculturais refletem o espirito do
tempo ou zeitgeist, que se fragmenta em diferentes
tendéncias estéticas e de comportamento, que se hi-
bridizam e materializam-se em diferentes manifesta-
¢oes da cultura contemporénea, revelando a sensibi-
lidade de uma época por meio da arte, da moda, do
design, da publicidade, entre outras expressividades.
(p. 115).

Também, é importante sublinhar mais uma vez que, jun-
tamente com a ascensdo de uma tendéncia, hé a presen-
ca de valores ou necessidades da sociedade, sejam eles
novos ou modificados. Conforme afirma Dragt (2017),
“a value is a fundamental belief or practice about what
is desirable, worthwhile and important to an individual
or a society” (p. 46). Ou seja, em uma tendéncia é pos-
sivel compreender o que mudou em relagdo as forgas
que direcionam comportamentos e atitudes, a partir do
entendimento de que “a trend is a direction of change
in values and needs which is driven by forces and mani-
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fests itself already in various ways within certain groups
in society” (Dragt, 2017, p. 58), colocando-se seu uso e
andlise num lugar de relevincia na diferenciacédo e ante-
cipagdo de movimentos futuros da sociedade.

A seguir, apresentam-se a sintese das principais fases
e etapas dos métodos de andlise de tendéncias propos-
tos por Dragt (2017), Raymond (2010) e Campos e Rech
(2016) e corresponde e materializa trés distintos méto-
dos de andlise de tendéncias, dialogando com o objetivo
geral do presente texto. O primeiro método, nomeado
como Trend Research Cycle (Dragt, 2017) contém as fa-
ses de Scan (com as etapas Spot, Select e Document),
Analyse (com as etapas Cluster, Validate e Label) e
Apply (com as etapas Scope, Communicate e Translate).
O segundo método, nomeado como FPLab — Futuro do
Presente (Campos & Rech, 2016) contém as fases Fon-
tes selecionadas (com as etapas Definicdo de objetivos
e abrangéncia, Identificar influéncias e Selegdo de fon-
tes), Conceitos definidos (com as etapas Planejamento
e coleta de dados, Codificagdo de dados e Delimitagdo
de tendéncias) e Tendéncias informadas (com as etapas
Andlise dos resultados e Comunicagido dos resultados).
Por fim, o terceiro método, nomeado como Triangula-
¢do Cultural (Raymond, 2010) contém as fases Consul-
ta (com as etapas Tecido informativo, Delimitagdo do
tema e Pesquisa qualitativa), Observacdo (com as etapas
Mapa etnografico, Registro visual de comportamento e
Anilise da tipologia) e Intuigdo (com as etapas Anadlise
subsidiada pelo conhecimento do trendhunter, Além
das estatisticas e dados quantitativos e Avaliagdo quan-
titativa e qualitativa).

Finalmente, observando os trés métodos que propdem
caminhos distintos para detectar e acompanhar ten-
déncias na sociedade, pode-se compreender que todos
possuem semelhancgas e particularidades entre si por
meio de fases e etapas distintas. Nesse sentido, o que
se percebe é que na primeira fase se almeja delimitar os
objetivos da pesquisa (Campos & Rech, 2016; Raymond,
2010), como também os processos iniciais de coleta de
dados (Dragt, 2017). Na segunda fase hd esforgos em
busca da andlise e interpretagdo dos dados coletados,
compreendo motivagdes comportamentais, atitudes
emergentes, gostos em ascensdo, além de valores e ne-
cessidades que arquitetam as tendéncias (Dragt, 2017;
Campos & Rech, 2016; Raymond, 2010). Por fim, na
terceira fase hé a identificagdo das tendéncias (Campos
& Rech, 2016), andlise qualitativa considerando o co-
nhecimento do trendhunter (Raymond, 2010), além da
aplicagdo e prototipagem de ideias a partir de briefings
especificos (Dragt, 2017).

Analise e discussao

Fio.Propaganda

De forma conceitual, uma agéncia de publicidade e pro-
paganda pode ser definida como uma pega relevante ao
processo de comunicagdo, “no qual existe um emissor,
um receptor, a codificagdo, a decodificagdo da mensa-
gem e demais fatores que estdo presentes e que podem
influenciar a compreensdo daquilo que é comunica-
do” (Felippe & Cezar, 2020, p. 162). Jd Lupetti (2003),
de forma complementar, versa que esse tipo de espago
comunicacional “pode auxiliar no planejamento e na
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implementagdo do composto de comunicagdo em um
esforgo integrado com a organizagdo” (p. 81). Ou seja, é
preciso haver uma completa imersdo informacional nos
produtos, nas agdes ja realizadas, na concorréncia, nas
midias e nos veiculos de comunicagéo locais, além de
definir de forma estratégica os objetivos e as campanhas
dos respectivos clientes atendidos.

A Fio.Propaganda, fundada em 2018, é “uma agéncia de
Publicidade e Propaganda que atua no ambiente digital
através do modelo de negdcios home office” (Felippe &
Cezar, 2020, p. 165) e, em meados de 2021, conta com
trés gestores e dois colaboradores atuando em diferentes
cidades dos estados do Rio Grande do Sul, Santa Catari-
na e Rio de Janeiro e todo o processo de gestdo e produ-
¢do ocorre no ambiente digital.

Como sublinham os atores Felippe e Cezar (2020), ob-
serva-se a Fio.Propaganda: “sob a 6tica dos ambientes de
inovacdo, se justapondo a classificagdo de home, aliado
aos atributos do modelo de negécios home office com ca-
rater de telecomunicagdo, pois a tecnologia do ambiente
digital é imprescindivel para suas atividades” (p. 166).
Dentre as solugdes ofertadas ao mercado estdo servigos
especificos de publicidade e propaganda, solucionando
problemas de comunicagdo relacionados a branding,
posicionamento e diferencial estratégico de mercado,
gerenciamento e produgdo de contetido para midias so-
ciais, produgdo de campanhas publicitdrias institucio-
nais e promocionais, desenvolvimento de estratégias de
comunicacdo interna, endomarketing, planejamento es-
tratégico de marketing (Felippe & Cezar, 2020).

Em relagdo ao conceito de estratégia comunicacional,
entende-se “de maneira serd utilizada a propaganda, a
promogao, as relagdes ptblicas ou outra forma ao longo
do tempo e nas regides de interesse, para enfrentar uma
determinada situagdo”, conforme define Corréa (2004,
p- 81). Dito de outro modo, a estratégia comunicacional,
com énfase na publicidade e propaganda, é a forma como
serd organizada a comunicagdo para atingir os objetivos
estabelecidos, resolver os problemas de comunicagdo ou
performar as agGes comunicativas da melhor forma pos-
sivel, considerando diferentes fatores do macro e micro
ambiente (Gabriel, 2020; Kotler, 2007; 2000).

Devido a pandemia do Novo Coronavirus, que assolou o
mundo desde margo de 2020, todas as estratégias comu-
nicacionais para o ano dos respectivos clientes atendi-
dos pela Fio.Propaganda tiveram que ser revistas, visto
que o fendmeno catalisou diferentes processos de trans-
formacdes socioculturais, apresentando novos padroes
de comportamento (Felippe et al., 2020) e valores/ne-
cessidades sociais (Dragt, 2017). Neste momento, surge
a proposta de realizar uma tradugéo de tendéncias para
gerir de forma estratégica a comunicagio, considerando
todas as modificagdes impostas pela COVID-19.

Logo, para realizar a tradugdo de tendéncias, de forma
coletiva, todos os integrantes da agéncia mergulharam,
metaforicamente, em dados qualitativos para a amplia-
¢do de alternativas para lidar com a pandemia por meio
de diferentes relatérios e reports de tendéncias exter-
nos a organizacgdo; houve o recrutamento de profissio-
nais estratégicos e profissionais criativos no processo,
gerando a integragdo entre os principais departamentos
da agéncia. Também, o processo instou a integragdo das

préticas de andlise de tendéncias a cultura organizacio-
nal da Fio.Propaganda.

Durante o processo de tradugdo de tendéncias, o prin-
cipal objetivo foi detectar quais afetos, valores, necessi-
dades e novos padroes de comportamento os piblicos
de interesse estavam sentindo frente a pandemia, den-
tre eles: medo, ansiedade, maior uso de redes sociais,
crescimento exponencial de fake news, ampliagdo das
compras via e-commerce etc. Finalmente, é importante
sublinhar que através da traducdo de tendéncias houve
uma reestruturagdo de todo o discurso estratégico pu-
blicitdrio dos clientes, por meio de trocas especificas
via reunides, angariando a desmistificagdo do uso de in-
formacgdes de tendéncias nas decisdes organizacionais,
com foco na comunicagdo, para a agéncia de publicida-
de e propaganda e para os seus clientes finais.

Dez tendéncias prospectadas

Aqui, sdo apresentadas as dez tendéncias prospectadas
e analisadas durante a tradugdo de tendéncias. Neste
sentido, Buck et al. (2019, p. 25) reflete sobre o “grau
de arbitrariedade e de ambiguidade na escolha tanto
dos métodos como na formulagdo de resultados é ele-
vado” ao referir-se acerca dos processos de andlise de
tendéncias em empresas, organizagdes, ambientes aca-
démicos e mercadoldgicos, e o préprio estado da arte
comprova tal aspecto. Os autores complementam que
“faltam técnicas de andlise, sistemas de gestdo e matri-
zes de operacionalizagdo concretas” (2019, p. 25) quan-
to ao entendimento de que é preciso haver uma anadlise
precisa, rigorosa e especifica acerca de informacdes de
tendéncias.

Ao direcionar a atengédo a como foi realizado o momento
de traducgdo de tendéncias pela agéncia de publicidade
e propaganda Fio.Propaganda no inicio da pandemia
de COVID-19, o principal objetivo a ser alcancado foi
a qualificagdo inovadora das estratégias comunicacio-
nais dos respectivos clientes atendidos no periodo em
questdo. A seguir, encontram-se as dez tendéncias pros-
pectadas no momento de tradugdo de tendéncias pela
Fio.Propaganda; importante ressaltar que a articulagao
textual para nomear as dez tendéncias seguintes atende
o critério de ser direcionada para o publico-alvo, logo,
o pardgrafo seguinte tem um teor de texto académico.
1) A crise de satide ptblica by COVID-19 é apenas a pri-
meira etapa de instabilidades no nosso pais; na sequén-
cia temos a crise econdmica e a inflaciondria (corre aqui
nota de R$200!); 2) A experiéncia fisica em PDVs precisa
ser redesenhada para garantir seguranga e conforto a to-
dos, visto que a ansiedade e o medo sdo os afetos mais
fortes neste periodo; 3) A experiéncia da compra digi-
tal precisa ser qualificada - indo desde a usabilidade em
sites/e-commerces, qualidade das imagens, prazos de
entrega mais interessantes, até formas eficazes de troca/
reembolso/FAC; 4) A polarizagdo chegou pra ficar, seja
ela religiosa, econdmica, politica, cientifica... 5) Pou-
cos estados brasileiros terdo forgca para se reerguer até
2021, dentre eles estdo Mato Grosso do Sul, Pard, Mato
Grosso, Rio de Janeiro e Goids - com foco em commo-
dities agricolas e minerais; 6) Tabus em desconstrucgio
sobre satidde mental; 7) Mao de obra ociosa, demissdo em
massa e crescimento de trabalhadores informais domi-
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nam o pafs; 8) Crescimento exponencial de novos mo-
delos de negécios e formas de trabalho, com énfase no
trabalho remoto; 9) Mazelas sociais na ponta do nosso
nariz - ano da justiga que fala? 10) Ndo deixe sua mar-
ca em quarentena - ela precisa ser posicionada, vista e
lembrada como uma escolha que melhore a qualidade de
vida do seu consumidor - neste momento, conte com a
Fio.Propaganda!

A primeira tendéncia versa sobre um periodo especifico
de instabilidades previstas para o Brasil apés o inicio
de pandemia de COVID-19, catalisada por este fenome-
no. Através da andlise de dados em projegdes numéricas
acerca da economia nacional, percebe-se, para além da
crise sanitdria, altas taxas de desemprego, uma constan-
te crescente do trabalho informal e a inflacdo dos precos
de produtos, servigos e demais bens comercidveis em
nosso pafs. Neste sentido, foi de suma importancia, aos
clientes, uma revisdo de estratégias com énfase ao P de
preco (Kotler, 2007; 2000; Richers, 2000) permitindo
atentar-se para alteragdes acerca do poder de compra do
consumidor brasileiro nos préximos semestres de 2020,
2021 e 2022.

A segunda tendéncia prospectada diz respeito a expe-
riéncia fisica nos PDV’s, dialogando conceitualmente
com o P de praga (Kotler, 2007; 2000; Richers, 2000),
e indica um novo valor/necessidade (Dragt, 2017) do
consumidor final: mais seguranca e conforto nas com-
pras fisicas. Isso ocorre devido aos riscos envolvidos no
contato humano no contexto pandémico. Aos clientes
da Fio.Propaganda, buscou-se estratégicas aos pontos
de venda, desde equipamentos de seguranca (dlcool
em gel e uso obrigatério de mdscara, com maior énfa-
se) até a elaboracdo de contetidos especificos para mi-
dias digitais, como postagens informativas e com cunho
de conscientizagdo, e material institucional impresso,
como cartazes e banners.

A terceira tendéncia mapeada fala sobre a pertinéncia
de haver uma qualificagdo da compra digital por par-
te dos anunciantes. Isso ocorre devido ao crescimento
exponencial nas compras intermediadas pela internet
(Gabriel, 2020) ap6s suspensdo de parte das atividades
presenciais como medida de contengdo da proliferagdo
do novo coronavirus no Brasil e no mundo. Pontos a
serem qualificados sdo o investimento na qualidade das
imagens de produtos em e-commerces e midias sociais,
a redugdo dos prazos e a maior precisdo no rastreio de
entregas e o desenvolvimento, por meio da usabilidade,
de estratégias que facilitem a troca de bens, o reembol-
so quando for necessdrio e um melhor atendimento nos
FAGCs (Frequently Asked Questions).

A quarta tendéncia analisada configura-se na polari-
zagdo que o Brasil encontra-se das mais variadas ca-
tegorias: religiosa, econdmica, politica, cientifica, etc.
Articulado com a era da manifestacdo de afetos de for-
ma veloz e liquida (Bauman, 2001), as polarizagées de
opinides e pontos de vista reduzem a qualidade vida,
tensionam esforgos de mediagdo dos fatos, aumentam
a quantidade de fakenews (do inglés: noticias falsas) e
influenciam nos hébitos de compra da populagdo. Nes-
te sentido, enquanto diretrizes comunicacionais estdo a
busca por soft narrativas, ou seja, narrativas leves que
irdo colaborar com o bem estar do consumidor final
frente ao contexto de polarizagao.
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A quinta tendéncia investigada trata da recuperagdo do
pafs em termos financeiros, com destaque aos poucos
que irdo conseguir superar a crise econdmica, dentre
eles estdo Mato Grosso do Sul, Pard, Mato Grosso, Rio
de Janeiro e Goids. Tal informagéo foi de suma impor-
tdncia visto que os clientes acompanhados pela Fio.
Propaganda ndo sdo de nenhum destes estados citados,
ou seja, as projecdes de cendrios futuros (Webb, 2016)
sdo realistas, considerando os dados econdmicos indi-
cados nos relatérios.

A sexta tendéncia observada aborda a ressignificagdo
de diferentes tabus sociais, com destaque para a satde
mental. Frente a um contexto imposto de isolamento so-
cial, a satide mental de muitas pessoas ficou fragilizada,
requerendo atendimento profissional de psicélogos, ana-
listas, terapeutas, psiquiatras e assistentes sociais. Em
outras palavras, fez-se necessdrio um acolhimento éti-
co profissional de criangas, jovens, adultos e idosos em
prol de uma preservagdo da qualidade de vida durante e
p6s pandemia. Em termos de comunicagdo, novamente
narrativas softs foram necessdrias para ir ao encontro do
acolhimento de afetos como medo e ansiedade.

A sétima tendéncia recrutada menciona, novamente,
o fato de haver uma crise econémica instaurando-se
no pafs e manifestada a partir de mdo de obra ociosa,
demissdo em massa e crescimento de trabalhadores in-
formais. Neste sentido, é importante haver uma aten-
¢do especial as micro e pequenas empresas, visto que a
crise econdmica afeta primeiramente essas. Além disso,
campanhas de incentivo ao consumo local e social de
marcas podem contornar tal cendrio realista, uma vez
que sublinham a importancia de valorizar as empresas
localizadas préximas ao consumidor final, em contra-
partida a grandes e sélidas marcas e organizagdes.

A oitava tendéncia examinada explora o crescimento
exponencial de novos modelos de negdcios e formas de
trabalho, com énfase no trabalho remoto, devido a cata-
lisacdo e aceleragdo provocada pela pandemia de CO-
VID-19. Logo, empresas alinhadas ao espirito do tempo
(Morin, 1977), com foco em novas necessidades e valores
dos consumidores promotores e difusores de tendéncias,
alta tecnologia (inteligéncia artificial, realidade aumenta-
da, virtualidade aumentada, realidade virtual...), atendi-
mento de diferentes profissionais aos pacientes/clientes
por meio de videoconferéncia (médicos, psicélogos, edu-
cadores fisicos), dentre outras alteragoes do DNA cultu-
ral (Rech & Gomes, 2016) ddo o tom do amanha.

A nona tendéncia tensionada nas respectivas anélises
diz respeito as desigualdades verificadas no Brasil,
sobretudo nos tltimos anos. Historicamente desigual,
nosso pafs enfrenta altas taxas de desamparo social em
recortes especificos de cidaddos, como negros, periféri-
cos e nortestidos. Neste sentido, reitera-se praticas co-
loniais que versam sobre uma dominacdo economica/
cultural/social/demogréfica de brancos sulistas para
com os demais brasileiros. Atrelado a isso, tem-se uma
inseguranca alimentar crescente, niveis de violéncia
doméstica contra mulheres e comunidade LGBTQIA +,
dentre outras minorias, descrevendo um pais desigual
em diferentes frentes com mazelas sociais escrachadas
para todo o mundo perceber.
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A décima, e tultima, tendéncia disserta acerca de um
fendmeno captado e interpretado por meio de sinais
portadores de futuro (Dragt, 2017; Gomes, 2019) e con-
figurado como a redugio de investimentos por parte dos
anunciantes em publicidade, propaganda, comunicagéo
e marketing em virtude da pandemia. Logo, ao elaborar
o texto para o blog, correlacionou-se ao contexto atual o
fato de ndo deixar a marca de clientes em quarentena,
imperativamente, propondo, para além disso, o posicio-
namento das respectivas marcas enquanto uma escolha
que melhore a qualidade de vida do consumidor final,
através de agdes concretas durante o periodo pandémico.
As dez tendéncias prospectadas (escaneamento), inter-
pretadas (anélise) e comunicadas (aplicagdo) por meio
de uma série de quatro contetidos no blog da Fio. Propa-
ganda se articula, metodologicamente, ao modelo da au-
tora Dragt (2017), nomeado como Trend Research Cycle,
no qual é triangulado a partir das fases scan, analyse e
apply. Ademais, nessa presente andlise ndo serdo explo-
radas as nove etapas propostas pela autora em fungéo
do design metodoldgico do artigo. Por fim, as estratégias
do discurso publicitdrio dos clientes atendidos no ini-
cio da pandemia de COVID-19 foram replanejadas apds
margo de 2020 a partir de dados e informagoes da ané-
lise de tendéncias, gerando novas estratégias comunica-
cionais conforme versadas por Corréa (2004).

Consideracoes finais

A guisa de conclusdo, sublinha-se que o principal obje-
tivo da investigacdo foi alcancado, isto é, narrar como
ocorreu 0 momento de tradugdo de tendéncias em
uma agéncia de publicidade e propaganda no contex-
to de pandemia de COVID-19; pondera-se, sobretudo,
que o processo ocorreu de forma assertiva, inovadora
e colaborativa, corroborando com o alinhamento de es-
tratégias comunicacionais para o periodo em questdo e
desmistificando a pratica da tradugdo de tendéncias em
organizacgoes.

Também, frisa-se que houveram alteragdes no discurso
publicitario dos clientes atendidos pela Fio.Propaganda
na sequéncia do momento de traducdo de tendéncias,
com impacto nos resultados alcangados apés a imple-
mentagdo de agbes especificas e na prépria produgdo
de contetido, ora para os clientes, ora para os demais
publicos de interesse da agéncia. O teor de inovagéo ve-
rificado ao longo da investigagdo configura-se em uma
agéncia de publicidade e propaganda de pequeno porte
com clientes também de pequeno porte utilizando in-
formacgdes de andlises de tendéncias (Erner, 2015) para
reavaliacdo das estratégias comunicacionais, para além
de pesquisas de opinido e/ou mercado, resultando na
integragdo das praticas da andlise de tendéncias a cultu-
ra organizacdo da Fio.Propaganda num contexto liquido
(Bauman, 2001) de pandemia de COVID-19.
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Abstract: This text presents the moment of trend translation by an
advertising agency at the beginning of the COVID-19 pandemic,
urging innovative qualifications in the communication strategies
of their respective clients. Based on the Qualitative Data Analysis
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(Gil, 2017; 2008), in the Grounded Theory approach (Bandeira-
De-Mello, Cunha, 2006; Corbinm, Strauss, 2008; Glaser, Strauss,
1967; Soneira, 2007; Strauss, 1987; Tarozzi, 2011) and the
Literature Review methodology (Lakatos & Marconi, 2017;
Stumpf, 2010), ten sociocultural trends were mapped through
reports external to the organization; Subsequently, the members
of the agency reflected on them, understanding influences and
possible action scenarios; Finally, content on the process was
developed for a better dissemination of the results. By way of
conclusion, it is highlighted that the process was developed in
an assertive, innovative and collaborative way, corroborating
the alignment of communication strategies for the period and
demystifying the practice of translating trends.

Keywords: Covid 19 - communication strategies - pandemic -
advertising - trends.

Resumo: Este texto apresenta o momento de tradugdo de
tendéncias por uma agéncia de publicidade no inicio da
pandemia de COVID-19, instando qualificagdes inovadoras
nas estratégias de comunicacdo de seus respectivos clientes.
Com base na Anélise Qualitativa de Dados (Gil, 2017; 2008),
na abordagem Grounded Theory (Bandeira-De-Mello, Cunha,
2006; Corbinm, Strauss, 2008; Glaser, Strauss, 1967; Soneira,
2007; Strauss, 1987; Tarozzi, 2011) e a metodologia de Revisdo
de Literatura (Lakatos & Marconi, 2017; Stumpf, 2010), dez
tendéncias socioculturais foram mapeadas por meio de relatérios
externos a organizacdo; Posteriormente, os membros da agéncia
refletiram sobre eles, compreendendo influéncias e possiveis
cendrios de agdo; Por fim, foram desenvolvidos contetidos sobre
o processo para uma melhor divulgagdo dos resultados. Como
concluséo, destaca-se que o processo foi desenvolvido de forma
assertiva, inovadora e colaborativa, corroborando o alinhamento
das estratégias de comunicagao para o periodo e desmistificando
a pratica de traduzir tendéncias.

Palavras chave: Covid 19 - estratégias de comunicagdo -
pandemia - publicidade - tendéncias.
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