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RESUMO

O objetivo desta tese ¢ compreender, a partir das categorias trabalho e consumo, como se
constituem as relagdes das redes de colaboracdo da empresa de tendéncias de consumo
Trendwatching. No ambito académico, literatura recente revela o aparecimento de novos
conceitos, como prosumer, co-criagao e publicos produtivos para explicar as transformagdes
no mundo do trabalho que envolvem cada vez mais a participagdo do consumidor para que o
valor se realize. Dessa forma, os fundamentos teoricos que embasam esta tese providenciam
elementos sobre os conceitos de valor, trabalho imaterial, consumo e suas interrelagdes. A
coleta de dados ocorreu, em sua maior parte, na matriz da empresa em Londres durante o ano
de 2015, sendo composta por: (1) realizacdo de 31 entrevistas semi-estruturadas com spotters,
funcionarios e clientes da empresa; (2) observacdo em campo durante 3 meses, periodo este
registrado em um didrio de campo; (3) dados obtidos por meios virtuais, através do site da
Trendwatching. Os dados foram analisados por meio da Andlise de Contetido, onde, a partir de
um processo de derivagdo, foram encontradas 49 categorias iniciais, 10 intermedidrias e 3
finais. Por meio de um processo de derivacao, chegou-se em 10 categorias intermediarias: (1)
quem ¢ o spotter; (2) busca de informagdes pelo spotter; (3) motivagdo e recompensa dos
spotters; (4) spotters ¢ a comunidade TW:IN; (5) formagdao dos spotters; (6) imagem da
Trendwatching; (7) Ambiente de trabalho; (8) O que a Trendwatching vende; (9) base de dados;
(10) tendéncias. Com estas categorias intermedidrias em maos, realizou-se novamente um
processo de derivagdo para chegar nas categorias finais, que sdo: (1) spotters; (2) trabalho; (3)
informacao. Os resultados da pesquisa permitem mostrar que o spotter — assim chamado o
individuo que compde a rede a colaboragdo da Trendwatching — ¢ o principal produto/servigo
vendido pela empresa. A partir das categorias finais, retorna-se a pergunta de pesquisa, de modo
a providenciar contribui¢cdes da tese para o campo, que sdo: (a) ampliar a discussdo sobre
criagdo de valor em Estudos Organizacionais, identificando diferentes conceitos e novas formas
de apropriacao do valor pelo capital implicados nas interagdes e interfaces entre trabalho e
consumo; (b) demonstrar como a operacionalizacdo da Andlise de Contetido pode auxiliar na
organiza¢do de dados empiricos virtuais (analise do site); (c) estimular que Estudos de Caso
sejam, com mais frequéncia, realizados em organizagdes cujo trabalho seja imaterial por
exceléncia.

Palavras-Chave: Valor; Trabalho Imaterial; Consumo; Co-criagao.



ABSTRACT

The goal of this thesis is to understand, from the work and consumption categories, how the
relation of collaboration networks from a consumer trends firm named Trendwatching are
established. Academically, recent literature reveals the emergence of new concepts such as
prosumer, co-creation and productive publics in order to explain the changes in the working
world that increasingly involve consumer participation so that the value is accomplished. Thus,
the theoretical foundations that support this thesis provide details on the concepts of value,
immaterial labor, consumption and their interrelations. Data collection occurred mostly at the
company's headquarters in London during the year 2015, consisting of: (1) 31 semi-structured
interviews with spotters, employees and customers of the company; (2) Field observation for
three months, the period recorded in field notes; (3) Data obtained by virtual means, through
the website of Trendwatching. Data were analyzed using content analysis where, from a
derivation process, 49 initial, 10 intermediate and 3 final categories were found. Through a
derivation process 10 intermediate categories were reached: (1) who the spotter is; (2) search
for information by the spotter; (3) motivation and reward of spotters; (4) spotters and TW:IN
community; (5) formation of spotters; (6) Trendwatching image; (7) Working environment; (8)
What Trendwatching sells; (9) database; (10) trends. With these intermediate categories in
hand, a derivation process was held once again to reach the final categories, which are: (1)
spotters; (2) work; (3) information. The survey results show that the spotter - the individual that
makes up the network collaboration of Trendwatching - is the main product / service sold by
the company. From the final categories, we turn back to the question of the research, in order
to provide contributions from this thesis to the field, which are: (a) to broaden the discussion
about value creation in organizational studies, identifying different concepts and new forms of
ownership of the capital value involved in the interactions and interfaces between work and
consumption; (b) demonstrate how the operationalization of content analysis can assist in
organizing virtual empirical data (site analysis); (¢) encourage the performance of case studies
more frequently in organizations where the work is immaterial by excellence.

Keywords: Value; Immaterial Labor; Consumption; Co-creation.



GLOSSARIO

FOMO - Fear of missing out
LIVE — Espaco dedicado a workshops e palestras
TW:IN — Comunidade de Spotters
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CAPITULO I

INTRODUCAO

Hé 20 anos, Knights e Morgan (1993) escreveram um artigo com a proposta de trazer
para o campo organizacional os estudos sobre consumo. Eles partiram do pressuposto de que
as transformacdes sociais ocorridas no final do século XX estdo, de alguma forma, relacionadas
com a centralidade do consumo, e que os estudos do consumo tém muito a contribuir para uma
melhor compreensdao do que acontece dentro e fora das organizagdes. No Brasil, estudos
relacionados ao consumo pensado para além da esfera do Marketing e do Marketing Critico,
privilegiando mais a questdo organizacional do que o comportamento do consumidor, pouco
tém sido focados em pesquisas nesta area, com exce¢do de alguns trabalhos (FONTENELLE,
2011, 2015b; ITUASSU; ABREU; FICHE, 2013; ABDALA; MISOZCKY, 2012; FARIA,;
GUEDES, 2004, SANTOS; FONTENELLE, 2015; SANTOS, 2015).

Ao trazer o debate para o ano de 2016, faz refletir sobre quais transformacgdes sociais
Knights e Morgan (1993) estdo falando, e como elas aparecem em pesquisas recentes. Ao
pensar nas imbricacdes entre trabalho e consumo contemporaneas, ha discussdes atuais sobre
como as organizagdes estdo produzindo consumidores (FONTENELLE, 2015a), sobre free
labor (BEVERUNGEN et al., 2015; HESMONDHALGH, 2010; TERRANOVA, 2000);
trabalho digital (PFEIFFER, 2014; SCHOLZ, 2013), trabalho organizacional (DUJARIER,
2014), sobre o mito da soberania do consumidor (KORCZYNSKI; OTT, 2004;
SCHWARZKOPF, 2011), consumidores manufaturados (ZWICK, 2009; ZWICK et al., 2013)
e o consumidor que trabalha (RIEDER; VOB, 2010).

A partir do momento em que surgem diferentes configuragdes, novos conceitos tornam-
se necessarios para a compreensao das interfaces entre trabalho e consumo e eles t€ém aparecido
na literatura sob diversas formas, dentre elas: co-criagio (PRAHALAD; RAMASWAMY,
2004), prosumer (COMOR, 2010a, 2010b; FONTENELLE, 2015b; RITZER; DEAN;
JURGENSON, 2012; RITZER, 2014; TOFFLER, 1980), produser (BIRD, 2011), craft
consumer (CAMPBELL, 2005), co-producdo (ARVIDSSON, 2008; 2010; 2013) e
crowdsourcing (BAUER; GEGENHUBER, 2015; KLEEMAN et al., 2008).
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Esse guarda-chuva de novos conceitos traz consigo transformacdes no ambito do valor,
ou seja, até entdo a sua realizacdo estava atrelada aos conceitos de trabalho e produgao e a atual
literatura sobre as novas relagdes entre trabalho e consumo revela a importancia também do
consumo para que o valor se realize (FONTENELLE, 2015). Cabe ressaltar que o conceito de
valor neste estudo ¢ compreendido como uma “relagdo social, € ndo podemos ver, tocar ou
sentir (...), € que, no entanto, tem uma presenga objetiva” (HARVEY, 2010, p. 41) e sob a otica
de autores contemporaneos da teoria social e da teoria critica (GORZ, 2005; HARVEY, 1996,
2010; JAPPE, 2003).

Durante as ultimas décadas ¢ possivel observar uma variedade de tentativas de dar
sentido as transicdes do capitalismo contemporaneo, através de discussdes sobre mudancas
relacionadas ao poés-fordismo, pos-industrial, sociedade em rede e modernidade liquida
(BAUMAN, 2001, 2008; BELL, 1987; BOLTANSKI; CHIAPELLO, 2002; CASTELLS,
2009). Ainda que a categoria trabalho tenha sido fundamental nestas problematizacdes, ainda
ha muito a ser discutido quando sdo levantadas questdes, sob o olhar do Marxismo Auténomo,
que envolvem a imaterialidade do trabalho (GORZ, 2005; LAZZARATO; NEGRI, 2001). Isso
envolve a premissa de que, atualmente, pensar o valor somente como algo realizado na

producao ¢ insuficiente, tornando-se necessaria uma expansao dessa compreensao.

Hé uma corrente de autores principalmente de origem italiana (LAZZARATO, 2006;
LAZZARATO; NEGRI, 2001; VIRNO, 2003; HARDT; NEGRI, 2001, 2005) que, ao longo de
suas vidas, propdem-se a discutir as mutagdes do capitalismo e suas possiveis consequéncias a
partir do conceito de Trabalho Imaterial. A nosso ver, o Trabalho Imaterial, entendido como
“trabalho que produz contetdo cultural e informacional da mercadoria” (LAZZARATO, 2006,
p. 143), € central para que seja possivel um melhor entendimento de desdobramentos no mundo

do trabalho e do consumo e que vemos hoje sob diversas formas de co-criacao.

Ainda que o conceito de prosumer tenha sido criado por Toffler na década de 1980 e
trouxe luz a respeito da existéncia de fronteiras borradas entre producao e consumo (GABRIEL;
LANG, 2008), pode-se dizer que o assunto ganhou forca e destaque com o best seller O futuro
da competi¢do (2004), de Prahalad e Ramaswamy. Os autores trouxeram a tona a questao de
que os consumidores estdo cada vez mais informados, interligados, ativos € com poderes de
escolha e que a co-criagdo exigiria um envolvimento maior do usuério, onde os momentos de
participagdo se estenderiam para além da producdo e do desenvolvimento do produto

(PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004).
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Apenas a titulo de ilustracdo, de acordo com Botsman e Rogers (2011), o consumo
colaborativo (compreendido também como uma forma de co-criagdo), movimenta atualmente
26 bilhdes de dolares e criou fendmenos mundiais como o Airbnb e o Uber, que acabam por
transformar a economia global e, também, a dar origem a um novo sistema econdomico que se
movimenta lado a lado com o modelo convencional de mercado (BOTSMAN; ROGERS,
2011). Portanto, € possivel perceber que a co-criagio relaciona-se com a ideia de trocas entre
pessoas, que englobam atividades como o compartilhamento de veiculos e bicicletas, trocas de

livros, espacos de coworking e moedas sociais (BOTSMAN; ROGERS, 2011).

Embora existam gerentes e empresas que se pronunciam favoravelmente em relagdo ao
tipo de trabalho que envolve o processo de co-criagao junto aos consumidores, ha uma literatura
recente que se mostra critica ao assunto (ARVIDSSON; MALOSSI, 2011; DUJARIER, 2014;
FONTENELLE, 2015a, 2015b; HUMPHREYS & GRAYSON, 2008; KLEEMAN; VOB;
RIEDER, 2008; TERRANOVA, 2000; ZWICK et al., 2008; ZWICK, 2013).

Por exemplo, na discussdo iniciada por Kleeman, Vo3 e Rieder (2008), os autores
afirmam que o conceito de “consumidor” tal e qual o conhecemos pode simplesmente
desaparecer. Em grande parte devido ao processo de industrializacdo, o ato de consumir foi
caracterizado como algo oposto ao ato de trabalhar (KLEEMAN; VOB; RIEDER, 2008). Fala-
se agora em um ser hibrido, o “consumidor que trabalha” (KLEEMAN; VOB; RIEDER, 2008).

Terranova (2000) traz o conceito de Free Labor atrelado as mudangas geradas pelo Pos-
Fordismo. Para a autora, “o Free Labor ¢ o momento onde o consumo conhecido ¢ traduzido
em atividades produtivas que sdo prazerosamente abragadas e que ao mesmo tempo sao

frequentemente e sem vergonha alguma exploradas” (TERRANOVA, 2000, p. 37).

Na mesma linha de pensamento de Terranova (2000), Dujarier (2014) identifica um
novo modo de trabalhar que ela denominou “trabalho organizacional”. Esse tipo de trabalho se
caracteriza pelos “consumidores sendo cada vez mais chamados para provar, tentar e
experimentar novos produtos, (...) sendo convidados a participar de atividades estratégicas e
testes antes do lancamento de uma nova empresa ou da inovagdo de produto, software ou
design” (DUJARIER, 2014, p. 10). O consumidor contribui, mediante nenhum pagamento
(ARVIDSSON, 2006), para criar confianca nos mercados, podendo isso ser visto na

classificagcdo de produtos e “lista de favoritos” (DUJARIER, 2014).
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Para Fontenelle (2015a), a partir do debate central sobre como o consumidor tem se
tornado cada vez mais engajado no valor do processo de produgdo, encoraja que as organizagdes
operem cada vez mais como produtoras de consumidores. E como se o capitalismo tivesse
descoberto “uma forma de explorar a forca de trabalho de toda uma populacdo — o

consumidor/prosumer” (FONTENELLE, 2015b, p. 86).

Ha literatura sobre Trabalho Digital e também Crowdsourcing (BAUER;
GEGENHUBER, 2015; FISHER, 2010; FUCHS, 2008; MAZZARELLA, 2010; SCHOLZ,
2013) que esta intimamente conectada com o trabalho imaterial e que nos auxilia na
compreensdo do crescente fenomeno de “colocar os consumidores para trabalhar”. De acordo
com Bauer e Gegenhuber (2015, p. 662), o “crowdsourcing se alastra rapidamente, agora
desempenhando um grande papel em diversas areas: criando, organizando e compartilhando
conhecimento; produzindo artefatos digitais; provendo servigos que envolvem ativos

intangiveis; monitorando e avaliando”.

Assim, a ideia de destrancar o “potencial produtivo do publico consumidor”
(ARVIDSSON, 2013), ao que parece, revela-se uma estratégia vital por que o trabalho imaterial
“se constitui em formas imediatamente coletivas e ndo existe, por assim dizer, sendo sob a
forma de fluxo” (LAZZARATO, 2001), sendo que o “produtivo” ¢ exatamente o conjunto
dessas relagdes sociais (LAZZARATO, 2001, 2006; HARDT; NEGRI, 2001). E interessante
que individuos participem ativamente, mas torna-se ainda mais atraente a interacdo e
participag@o em grupos. Mesmo que essa cooperagao nao seja determinada pelo viés econdmico
(pois os elementos criativos sdo estritamente ligados aos valores que somente as formas de vida
produzem), ¢ através do controle da comunica¢do, da informagdo e dos seus processos
organizativos que o econdmico tenta acessar, gerir e regular a atividade do trabalho imaterial

(LAZZARATO, 2001; 2006).

A partir do exposto — a ideia de que existem organizacdes se apropriando do valor
gerado pelos consumidores — comecamos a pensar qual tipo de organizacdo seria ideal para a

observacdo desse fendmeno. A Trendwatching surge como uma opg¢ao convidativa, pois, em

um primeiro contato com o site (www.trendwatching.com), havia indicativos de que: 1) eles
oferecem acesso, mediante assinatura paga, de relatérios de tendéncias de consumo (venda de
informacdes, trabalho considerado imaterial por exceléncia); 2) nlimeros expressivos no site,

como a presenc¢a em mais de 180 paises, 1200 clientes, 10000 inovacdes na base de dados, 3000
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pessoas ao redor do mundo colaborando como spotters' e, 3) a divulgacdo de que qualquer
pessoa, minimamente interessada em inovagdes e tendéncias de consumo, poderia se tornar um

spotter da empresa, € que a participagdo nesta rede € vista como algo desejavel e vantajoso.

Além disso, o interesse em relagdo ao campo escolhido, as empresas de tendéncias de
consumo, associa-se a um momento em que as pesquisas de mercado de tendéncias culturais
ganham uma nova roupagem. Suas origens datam da década de 1970 — com o aparecimento nos
Estados Unidos de gurus como Faith Popcorn (1993) e John Naisbitt (1982) — mas foi na década
de 1990 que se acrescentou a ela outros tipos de estratégias de comunicagdo. Deixa-se de apenas
comunicar sobre um determinado produto e passa-se, entdo, a captar transformacdes nos estilos
de vida e nas mentalidades, algo que ¢ passivel de se tornar informagao direta para empresas e

que indica uma mudanca em relagdo ao espaco comunicacional (FONTENELLE, 2004).

Desse modo, com a concordancia da empresa?, realizamos um Estudo de Caso de
natureza qualitativa na empresa Trendwatching, com o intuito de apreender as interagdes que
ocorrem naquele espago — virtual e presencial — e compreender as dinamicas existentes
envolvendo trabalho e consumo. Para tanto, chegou-se na seguinte pergunta norteadora da

pesquisa:

“Como se constituem as relacdes entre trabalho e consumo a partir das redes de

colaboraciao da Trendwatching?”

A relevancia do estudo pode ser justificada pela importancia que o tema da co-criacao
(PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004), e seus inumeros sindonimos (ARVIDSSON, 2008;
BIRD, 2011; DUJARIER, 2014) e também sobre aspectos envolvendo multidoes (COVA et
al., 2007; KOZINETS et al., 2008) tem tido nas areas de Marketing e Marketing Critico (
ZWICK; CAYLA, 2011). Com excecao de alguns trabalhos na area de Estudos Organizacionais
que se propdem a discutir o tema (BAUER; GEGENHUBER, 2015; FONTENELLE, 2015a;
2015b), ainda existem potenciais espacos inexplorados que envolvem a interface entre valor,

trabalho e consumo.

'O spotter pode ser compreendido (tomando como base o site da Trendwatching) como um individuo curioso e
apaixonado por tendéncias e inovagdes em consumo que decide, espontaneamente, colaborar com a organizagéo,
enviando spottings (insights, descobertas) recentes através do site.

2 O termo de anuéncia para realizagdo do estudo e uso do nome encontra-se nos Anexos.
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OBJETIVOS
Objetivo geral

Examinar, a partir das categorias trabalho e consumo, como se constituem as relagdes

das redes de colaboragdo da Trendwatching, e como elas criam valor para a organizagao.

Objetivos especificos

Definir “valor” a luz dos Estudos Organizacionais;

Identificar principais termos utilizados na defini¢ao de co-criagao;

Caracterizar e analisar o trabalho nas redes de colaboragdo da organizagao analisada;

Caracterizar e analisar bases de dados e tendéncias em informagdo na organizagdo

analisada.

Contribuicoes da Tese

A presente tese pretende trazer contribui¢des nos seguintes aspectos:

Contribui¢do teorica: ampliar a discussao sobre criagdo de valor em Estudos
Organizacionais, identificando diferentes conceitos € novas formas de apropriagao do valor
pelo capital implicados nas interagdes e interfaces entre trabalho e consumo.

Contribui¢do metodologica: demonstrar como a operacionalizagdo da Analise de
Conteudo — Categorias Iniciais, Intermediarias e Finais — pode auxiliar na organizagdo de dados
empiricos virtuais (analise do site);

Contribui¢do empirica: estimular que Estudos de Caso sejam, com mais frequéncia,

realizados em organizagdes cujo trabalho seja imaterial por exceléncia.

Estrutura da Tese

A tese esta estruturada da seguinte forma:
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O Capitulo 1 introduz a problematica de pesquisa, a partir de um resumo das lentes
tedricas e metodologicas utilizadas ao longo da pesquisa empirica, a questdo norteadora do
estudo, os objetivos (geral e especificos) e principais contribuicdes da tese para o campo

estudado.

O Capitulo 2 apresenta os fundamentos teoricos acerca do aparecimento de novos
conceitos, como prosumer, co-criagao e publicos produtivos para explicar as transformagdes
no mundo do trabalho que envolvem cada vez mais a participagdo do consumidor para que o
valor se realize. Dessa forma, a literatura que embasa esta tese providencia elementos sobre os

conceitos de valor, trabalho imaterial, consumo e suas interrelacoes.

O Capitulo 3 estad destinado aos aspectos metodologicos da pesquisa, quais sejam:
orientagdo da pesquisa, coleta de dados e método de analise escolhido para este estudo.
Comecamos com a justificativa sobre por que foi escolhido conduzir esta pesquisa por meio de
um estudo de natureza qualitativa. Em seguida, serdao discutidos detalhadamente os seguintes
aspectos: (1) como se deu a escolha pelo caso Trendwatching; (2) como os dados foram
coletados, tratados e analisados; (3) a anélise de contetido, método escolhido para analisar os

dados.

O Capitulo 4 apresenta os achados da pesquisa e posteriormente sua discussao. Sao
identificadas ao longo do trabalho em campo 49 categorias iniciais, utilizando-se o método da
analise de contetido. Por meio de um processo de derivagdo, chegou-se em 10 categorias
intermedidrias: (1) quem ¢ o spotter; (2) busca de informacdes pelo spotter; (3) motivacao e
recompensa dos spotters; (4) spotters € a comunidade TW:IN; (5) formacao dos spotters; (6)
imagem da Trendwatching; (7) Ambiente de trabalho; (8) O que a Trendwatching vende; (9)
base de dados; (10) tendéncias. Com estas categorias intermedidrias em maos, realizou-se
novamente um processo de derivagdo para chegar nas categorias finais, que sao: (1) spotters;
(2) trabalho; (3) informacgao. A partir das categorias finais, retorna-se a pergunta de pesquisa,

de modo a providenciar algumas conclusoes.

Por fim, nas Consideracdes Finais as conclusdes apresentadas na discussido sobre as
categorias finais, relacionando-as com os objetivos especificos propostos na introducao desta

pesquisa e também revela as principais contribui¢des do estudo. Sdo pontuadas algumas
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limitagdes e algumas possibilidades de estudos futuros a partir das novas configuragdes que

emergem das imbricagdes entre trabalho e consumo.

CAPITULO II

FUNDAMENTOS TEORICOS: VALOR, TRABALHO E CONSUMO

Esse capitulo tem como objetivo apresentar o recorte teorico utilizado para a condugao
desta tese. Primeiramente, na secdo 2.1, serdo apresentadas as definicdes conceituais sobre
valor e também e também como essas conceituacdes tém aparecido no contexto de Estudos
Organizacionais. Em seguida, no item 2.2, sdo trazidos elementos sobre transformagdes que
vem ocorrendo no ambito do trabalho, pensandos sob a oOtica do trabalho imaterial e, por fim,
na ultima se¢do serdo apresentados e discutidos conceitos que surgiram a partir das interrelagdes

entre trabalho e consumo.

2.1 Valor: principais correntes nos Estudos Organizacionais

Este topico tem por objetivo apresentar o conceito de valor e seus desdobramentos no

campo de Estudos Organizacionais.

2.1.1 Questoes conceituais sobre valor

Torna-se essencial tomar como ponto de partida a questdo do valor, pois ndo sdo
somente os papé€is dos consumidores e produtores que estdo borrados (GABRIEL; LANG,
2008; RITZER, 2014; RITZER; JURGENSON, 2010), mas também a propria ideia de valor
(FOSTER, 2011). O valor sempre implica em uma comparagao, € os termos dessa comparagao

podem ser morais, semidticos ou economicos (FOSTER, 2011; GRAEBER, 2006).

No caso dos valores morais, o que estd implicado sdo concepgdes do que € apropriado
ou nao, desejavel ou ndo, e comparagdes sobre o que € bom e o que € ruim. O valor semidtico
— pensado a partir de Ferdinand de Saussure — requer a compreensao de uma relacao negativa
ou contrastante que permita compara¢des na capacidade de comunicar uma diferenca

significativa (FOSTER, 2011). Em geral, o valor economico implica uma diferenca mensuravel
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que pode ser compreendida a partir da economia politica cldssica — diferengas no valor real —
ou através da economia neoclassica — pre¢o. A questdo fundamental que se apresenta aqui é
que “o valor, nesse sentido, lida com comparagdes de mais ou menos — mais ou menos trabalho
incorporado, mais ou menos dinheiro — e geralmente com o proposito de estabelecer

comensurabilidade ou equivaléncia na troca” (FOSTER, 2011, p. 44).

O que nos interessa, nesse aspecto, ¢ seguir com a discussdo sobre o valor sob a 6tica
da critica a economia politica classica e de autores contemporaneos da teoria social e da teoria
critica (GORZ, 2005; HARVEY, 1996, 2011; JAPPE, 2003). A intengdo neste topico ¢ abrir a
“caixa de Pandora” sobre o conceito de valor, pois consideramos que isto ¢ fundamental para

nortear o trabalho como um todo.

Pensar sobre o valor exige, antes de mais nada, um entendimento de outro conceito
importante na obra de Marx: a mercadoria. Nas palavras de Jappe (2003, p. 9), “aprende-se em
Marx que a mercadoria € a célula germinal de todas as sociedades modernas, mas que nao
representa contudo nada de natural”. Marx toma a mercadoria como ponto de partida, pois sua
preocupacao repousa exclusivamente na compreensao do modo de producdo capitalista e “seu
unico interesse ¢ o simples fato de que as pessoas compram mercadorias, € esse € um ato

fundador do modo como as pessoas vivem” (HARVEY, 2010, p. 26).

A mercadoria ¢ uma forma particular que ndo tem apenas um valor de uso, mas também
um valor de troca. Esses conceitos sao fundamentais para avancarmos na discussdo sobre o
valor. E possivel que realizemos trocas de coisas distintas — trocar um par de sapatos por 10 kg
de trigo, uma camiseta por 30 magas, etc. — pois, mesmo em quantidades distintas, pressupoe-
se que elas devem ter algo em comum. Esse ¢ o valor de troca. Por outro lado, se analisarmos
o valor de uso, ha uma incomensurabilidade, ou seja, ndo ¢ possivel dizer que hé algo em
comum entre um par de sapatos e 10 kg de trigo. O ponto central € que o que existe em comum
nos valores de troca ¢ o seu valor (JAPPE, 2003). Ou seja, ¢ através do valor que formas

particulares (mercadorias) tornam-se comensuraveis.

O que permite a comensurabilidade entre as mercadorias € o trabalho socialmente
necessario, e “para que o trabalho seja socialmente necessario, € preciso que alguém, em algum
lugar, queira, necessite ou deseje a mercadoria, o que significa que o valor de uso precisa ser
reintroduzido no argumento” (HARVEY, 2010, p. 34). A partir da possibilidade de
comensurabilidade entre mercadorias distintas ¢ que se abre a questdo para pensar a producdo

de valor também pelo consumidor.
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Retomando o pensamento de Jappe (2003), a mercadoria ndo pode ser simplesmente
dividida em valor de uso e valor de modo idéntico, ela precisa ser pensada como uma unidade,
e o trabalho concreto € o trabalho abstrato também a compdem (JAPPE, 2003; HARVEY,
2010).

Jappe (2003) explica que trabalho concreto pode ser caracterizado como qualquer
trabalho em todas as suas infinitas variagdes e ¢ possivel enxerga-las no nosso cotidiano em
diversos atos, como, por exemplo, o ato de cavar a terra, de conduzir um veiculo, de costurar
roupas, etc. Por outro lado, o trabalho abstrato ¢ entendido com o dispéndio produtivo da
matéria cerebral, de musculos, e somente ¢ visualizado através de diferencas quantitativas (por
exemplo, o que um trabalhador especializado realiza durante 1 hora pode “valer” o mesmo que

10 horas do trabalho de um servente).

E importante frisar que “o trabalho abstrato e o valor que ele cria nada tém, portanto, de
material e de concreto, antes sdo estritamente abstragoes sociais” (JAPPE, 2003, p. 28). Isso
significa que ndo podemos observar a olho nu o trabalho abstrato que estd contido na
mercadoria, o trabalho concreto, este sim, ¢ visivel. SO quando colocada em perspectiva,
quando uma mercadoria ¢ comparada com outras mercadorias, ¢ que ela adquire uma forma

sensivel, passivel de ser observada na relagao (JAPPE, 2003).

A partir do exposto pode-se compreender, ainda que resumidamente, que o valor ¢ uma
magnitude que orienta e organiza a producdo, a distribui¢do, as trocas e o consumo das
mercadorias. E socialmente determinado, porque ¢ determinado pelo trabalho. Contudo, ¢ uma

grandeza oculta que, na aparéncia, ¢ uma lei natural (HARVEY, 2011).

2.1.2 O valor pensado dentro dos Estudos Organizacionais

Autores de diversas areas tém buscado um didlogo com o tema organizagdes relacionado
a tematica do valor (ADLER, 2007, 2009; ARVIDSSON, 2006, 2009, 2010, 2013;
ARVIDSSON; PEITERSEN, 2013; BOHM; LAND, 2012; BOLTANSKI; CHIAPELLO,
2002; FONTENELLE, 2015a; HARVEY, 2010; WILMOTT, 2010; THOMPSON, 2005, 2010;
THOMPSON; SMITH, 2009). Um dos maiores desafios para os académicos da éarea tem sido
discutir questdes como trabalho e valor sob o olhar marxista sem cair no instrumentalismo,
afinal, a teoria oferece pouco se o objetivo for, por exemplo, a maximizagao de riqueza dos

acionistas (ADLER, 2009).
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Os estudos de Adler (2009) estao diretamente conectados com a tradicao da Labor
Process Theory (LPT), que aprofunda questdes relacionadas a resisténcia e ao controle nas
organizagoes. Muito do que foi escrito nos estudos do management tem a leitura de Braverman
(1974) sobre Marx como embasamento tedrico (ADLER, 2007). O autor faz uma curiosa
distincdo que ele denomina como sendo “paleo” marxistas em contraponto com o0s
neomarxistas. Os “paleo” seriam aqueles que “retornam ao argumento de Marx que a luta de
classes estd ela mesma condicionada por uma contradicdo profunda — entre a progressiva
socializagdo das forcas produtivas e a persisténcia das relagdes capitalistas de produgdao”
(ADLER, 2009, p. 72). Por sua vez, trata-se como neomarxistas aqueles que realizam

aproximagdes pos-estruturalistas (ADLER, 2007).

Na visdo de Bohm e Land (2012), existe uma divisdo clara dentro da area quando se
busca entender o valor na organizacdo capitalista da producdo, de modo que eles decidem
trabalhar com duas perspectivas: a LPT e o Marxismo Autonomo. Na LPT, a ideia central ¢ que
a producdo capitalista de valor acontece principalmente nas relagdes de emprego (JAROS,
2005; THOMPSON, 2005, 2010; WARHURST et al., 2008), sendo que outras atividades,
mesmo que produzam valor economico, sdo excluidas das andlises. O que a LPT “retira da
analise de Marx € o imperativo que para o management continuamente tornar o processo de
trabalho mais efetivo e eficiente ele precisa espremer mais valor da forca de trabalho” (BOHM;

LAND, 2012, p. 221).

Diferentemente da LPT, abordagens que se alinham com contribui¢des pds-
estruturalistas para a sociologia do trabalho e das organizagdes (COOPER; BURRELL, 1988;
WILMOTT, 2010), tem se aproximado de analises mais autonomistas, que abrangem uma gama
maior de atividades que produzem valor nos circuitos contemporaneos do capitalismo (BOHM;
LAND, 2012). Uma discussdo que ande mais nessa vertente do marxismo autdbnomo pode ser

encontrada nas obras de Hardt e Negri (1994) e Arvidsson (2006; 2010; 2013).

Desde que foi concebida, a LPT sempre se mostrou critica ao que Adler (2007)
denomina de “novos paradigmas” (BELL, 1987). A agenda de pesquisa dos estudos
organizacionais “paleo” marxistas tem se debrugado sobre temas como (1) trabalho, habilidades
e aprendizado (as habilidades ndo s@o mais um aprendizado intrinseco, mas rigorosamente
processos gerenciais de criacdo de habilidades); (2) exploragdo e controle (dentro do
management existem imperativos contraditorios, que precisam de trabalhadores que a empresa

dependa e que ao mesmo tempo também sejam descartaveis); (3) tecnologia (paleo e
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neomarxistas argumentam que o sistema capitalista investe pouco em tecnologias ndo rentaveis,
mas que seriam socialmente uteis e, por outro lado, investem muito em tecnologias danosas que
aumentam os lucros das empresas privadas); (4) ideologia (entendido como elemento-chave
para compreender meios de controle e instrumento das lutas de classes) e (5) respostas dos
trabalhadores (envolvendo estudos sobre sindicatos e resisténcia dos trabalhadores) (ADLER,

2007).

A definicdo diz que a “LPT prioriza a relagdo trabalho-capital com o foco para a analise
das relacdes e enxerga a transformagdo do trabalho e o poder do trabalho como sendo central
para a acumulacao do capital” (WARHURST et al., 2008, p. 98). No entanto, os estudos
organizacionais marxistas t€ém ampliado o debate para além da organizacdo individual e
buscado enfatizar forgas sociais mais amplas que agem através das organizagdes por meio de
topicos como (1) corporagdes e lacos entre corporagdes; (2) producdo de redes; (3)
imperialismo/globalizagdo; (4) capitalismo e meio ambiente e (5) alternativas ao capitalismo

(ADLER, 2007).

Nesta mesma linha, Thompson e Smith (2009), também falam em uma “nova onda” de
contribui¢cdes da LPT, nos quesitos de (1) novas dimensdes de habilidades (inclusdo de estudos
sobre habilidades soft tais como comunicagdo, cooperacdo e adaptabilidade, geralmente
associados com o setor de servigos); (2) novas formas de controle (que vao além das formas
tradicionais do Taylorismo, Fordismo e burocracia indo em direcao a praticas baseadas em
valores e que se relacionam com a “virada cultural”); (3) novas formas de agéncia (novas
aproximagdes que incluem, por exemplo, o estudo do cinismo nos discursos gerenciais € humor
como forma de subversao cultural); e (4) novos tipos de economia politica (uma reconceituacao
da economia politica como um novo modo de capitalismo financeiro em vez de olhares mais

otimistas como a nova economia ou economia do conhecimento).

A tradicdo do Marxismo Autdbnomo remonta ao operaismo (movimento operaio),
movimento politico marxista heterodoxo que surgiu na Italia no final dos anos 1950 e ficou
conhecido por trabalhar uma renovag¢do do marxismo diante dos impasses da Segunda Guerra
Mundial. Na perspectiva do Marxismo Autdnomo, rejeita-se a nogdo de historia como uma
progressao linear através de diferentes estdgios e que, portanto, levaria inevitavelmente a um
colapso do capitalismo (GILL; PRATT, 2008). Em vez de focar no poder do capital, a énfase
nessa perspectiva ¢ a autonomia e a criatividade do trabalho. O trabalhador ndo ¢ visto

meramente como vitima do capital, mas como protagonista (GILL; PRATT, 2008).
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Nao ¢ dificil perceber similaridades do pensamento autonomista sobre o capitalismo
contemporaneo com analises do pds-Fordismo, sendo que a periodizacdo adotada por
intelectuais dessa vertente se aproximam de varias outras perspectivas que apontam a metade
da década de 1970 como um momento crucial (BOLTANSKI; CHIAPELLO, 2002; HARVEY,
2010; JAMESON, 1991) em que ocorreu uma mudanca temporal da organizacdo capitalista
(GILL; PRATT, 2008).

Nos idos de 1970, o filosofo Antonio Negri fez a seguinte pergunta: “o que ¢ a classe
trabalhadora hoje em dia, nesta crise especifica, ndo apenas meros objetos de exploracdao, mas
sujeitos de poder”? (GILL; PRATT, 2008, p. 7). A partir desse questionamento, evidencia-se
que “o que distingue as ideias autonomistas das outras sao dois temas que estdo conectados: (1)
o otimismo dessa perspectiva, mais notavelmente a resisténcia em ver a mudanga como um

golpe terminal para a classe trabalhadora e (2) o foco na subjetividade” (GILL; PRATT, 2008,
p. 7).

Negri, juntamente com Mario Tronti (1966), também irdo propor conceitos como
“fabrica social”, “firmas sem féabricas” e “fabricas sem paredes”, assumindo que o trabalho
agora ¢ desterritorializado, descentralizado e disperso. Ou seja, nessa perspectiva ndo se
trabalha com as contradicdes, mas com o0s antagonismos, € como estes antagonismos se
espalharam na forma de processos de trabalho que se moveram para além das paredes das
fabricas para investir em toda a sociedade (HARDT; NEGRI, 1994; BEVERUNGEN et al.,
2015).

Em literatura recente (Império e Multidao), Hardt e Negri (2001, 2005) sugeriram que
na economia ocorreu um processo de pos-modernizacdo que revolucionou a producdo e

necessita de novos conceitos de trabalho (BOHM; LAND, 2012).

Para Hardt e Negri (2001, 2005), a produgdo material ndo ¢ mais central para a produgdo
de valor, estes defendem que ela foi subsumida pela produgdo imaterial. Segundo os autores, o

trabalho imaterial deve ser entendido como:

a) a criacdo de valores simbolicos associados as mercadorias, incluindo conhecimento,

trabalho “afetivo” ou emocional no setor de servigos e,

b) atos comunicativos que (re) produzem formas de organizagao social que facilitam a

producdo material.
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A questdo fundamental € que a perspectiva do Marxismo Autdnomo, iniciada por Negri
(1991), Tronti (1966), e que foi aprofundada com Lazzarato (2006) e Virno (2003), pressupde
que o valor ndo ¢ mais produzido através da produgao material de mercadorias, mas através de

uma reproducao do social (BOHM; LAND, 2012).

Como pode ser visto, at¢ o momento abriu-se duas “grandes caixas” de como o valor ¢
compreendido dentro dos Estudos Organizacionais, tendo de um lado autores que seguem a
vertente da LPT e, de outro, autores que se identificam mais com as premissas do Marxismo

Autoénomo.

Bebendo na fonte do Marxismo Autonomo, Arvidsson (ver ARVIDSSON,
PEITERSEN, 2013) ird propor uma nova conceituacdo de valor. Arvidsson possui vasta
producao que discute que a marca ¢ um ponto crucial de trabalho imaterial e de produgao social
(ver ARVIDSSON, 2005, 2006). Ele ndo esta sozinho nisso: Lury (2004), Moor (2007; 2008),
Holt (2006), Kornberger (2010) e Cova (1997) também abordam questdes sobre as marcas em
um contexto global. Especificamente na area de Estudos Organizacionais, Wilmott (2010)

discute o processo de financeirizacdo das marcas dentro do circuito completo do capital.

Segundo Bohm e Land (2012, p. 228), Arvidsson rejeita o estilo pouco otimista da
Escola de Frankfurt nos quesitos de padronizagdo, passividade e alienagdo para trazer “insights
dos estudos culturais em que as pessoas sdo ativas e criativas no seu consumo simbolico”. Para

Arvidsson (2008), esse consumo ativo, simbdlico ¢ ele mesmo criador de valor.

De acordo com Arvidsson (2008), ha um aumento progressivo da inclusdo de
consumidores nos processos onde o valor ¢ produzido em torno de produtos e marcas, ou seja,
“cada vez mais as empresas envolvem seus consumidores na coprodugdo de marcas,
experiéncias, design, estratégias de marketing e até mesmo desenvolvimento de produto”

(ARVIDSSON, 2008, p. 326).

Na década anterior, Arvidsson (2005, 2006) debrugou-se mais sobre a questdo das
marcas e a geragdo de valor das marcas com o objetivo de prover uma teoria da marca como
uma institui¢do capitalista e ndo apenas como um fendmeno cultural, ou seja, que a circulagdo

de mercadorias também poderia ser compreendida como uma série de praticas produtivas.
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2.2 Trabalho e informacio: abordagens contemporaneas

Antes de abordarmos o trabalho imaterial propriamente dito, ha que se ter em mente que
as transformagdes no capitalismo avangado trouxeram impactos na globalizacdo e nas
tecnologias da informag¢do e comunicagdo que, por sua vez, produziram uma situagdo
aparentemente nova, que ¢ o aumento considerdvel de pessoas engajadas em trabalhos

inseguros, casuais e irregulares: os chamados “trabalhadores precarios” (GILL; PRATT, 2008).

Para Gill e Pratt (2008), durante as tltimas décadas ¢ possivel observar uma variedade
de tentativas de dar sentido as transi¢des do capitalismo contemporaneo, através de discussoes
sobre mudangas relacionadas ao pds-fordismo, pos-industrial sociedade em rede e modernidade
liquida (BOLTANSKI; CHIAPELLO, 2002; BAUMAN, 2001; 2008; BELL, 1987,
CASTELLS, 2009).

Embora a categoria trabalho tenha sido central nestas problematizacdes, ainda ha o que
ser discutido quando o assunto sdo as transformag¢des do mundo do trabalho de um modo geral
(GILL; PRATT, 2008). Nos ultimos anos, surgiram termos que se propdem a falar diretamente
sobre isso: trabalho criativo (FLORIDA, 2002), trabalho cognitivo (BERARDI, 2005), trabalho
emocional (HOCHSCHILD, 1983) e trabalho imaterial. Conforme Gill e Pratt (2008), apesar
de um termo ndo poder ser reduzido a outro, esses “pontos de proliferacdo” mostram a

importancia das transformacdes contemporaneas, e que algo esta acontecendo ali.

A questdo da imaterialidade do trabalho (GORZ, 2005; LAZZARATO, 2006; HARDT,
NEGRI, 2001; 2005; VIRNO, 2003) traz no seu cerne a discussao que teve inicio com Marx
em Grundrisse (1971), com desdobramentos nos movimentos do operaismo italiano e do

general intellect.

De modo breve, Marx e Engels marcam sua distancia em relagdo a Hegel e dos jovens
hegelianos a partir de 3 ideias principais: 1) a acdo humana ¢ ativada por suas condi¢des
histéricas especificas; 2) trabalhamos com ideias tedricas e abstratas que sao condicionadas por
nosso contexto histérico e, por fim, 3) ¢ imprescindivel que as pessoas produzam para poder
viver, sendo assim, a esfera da producao ¢ primordial em relagdo a esfera do pensamento e da

cultura (ADLER, 2007; 2009).

Os italianos Paolo Virno (2003), Antonio Negri (1991), Maurizio Lazzarato (2006)

dedicaram suas vidas para abordar a questdo do trabalho imaterial.
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O conceito de trabalho imaterial pode ser entendido, de acordo com Lazzarato (2006, p.
143), como o “trabalho que produz contetido cultural e informacional da mercadoria”. O
conteudo informacional da mercadoria se refere a todas as mudangas que vém ocorrendo nos
processos de trabalho dos funcionarios de grandes industrias e dos setores tercidrios, onde cada
vez mais sdo exigidas habilidades que envolvem cibernética e controle computacional. Por sua
vez, o conteudo cultural da mercadoria envolve atividades que normalmente ndo sio
reconhecidas como “trabalho”, em geral, atividades que “definem e fixam padrdes culturais e
artisticos, moda, gostos, normas do consumidor, e, mais estrategicamente, opinido publica”

(LAZZARATO, 2006, p. 143).

Toscano (2007), a partir da obra de Lazzarato, traz uma interessante explica¢ao sobre o
trabalho imaterial:
O trabalho imaterial desenhou uma atengdo tedrica ao tipo de trabalho que produz o
‘contetido cultural e informacional da mercadoria’ — um trabalho que, por sua
natureza, ativa e habilita uma cooperagdo gerencial, em todos os sensos
informacionais, comunicacionais e afetivos, para o bem da produtividade
intensificada. Mais do que isso, a no¢ao de trabalho imaterial incorpora a ideia que o
consumo — concebido como o consumo de ideias, afetos e sentimentos — se torna um

outro tipo de produtividade: que o consumidor ndo € apenas um terminal passivo, mas
um relés criativo na reproducao do capitalismo (TOSCANO, 2007, p. 73).

O trabalho imaterial traz, por si s0, as seguintes caracteristicas que o fundamentam: 1)
ser pré-constituido por uma forga de trabalho social e autonoma, sendo capaz de organizar o
proprio trabalho e as proprias relagdes com a empresa; 2) a categoria cldssica de trabalho se
torna insuficiente para dar conta da atividade do trabalho imaterial, sendo capaz vez mais dificil
realizar a distingdo entre o tempo de trabalho do tempo da producao do tempo livre; 3) hd um
investimento na forma inteira do ciclo “reprodugdo-consumo”: “o trabalho imaterial ndo se
reproduz (e ndo reproduz a sociedade) na forma de exploragdo, mas na forma de reprodugdo da

subjetividade” (LAZZARATO; NEGRI, 2001, p. 28).

Quando se fala em subjetividade, ndo se estd mais somente no terreno do poder, mas
das potencialidades. Esta nova for¢a de trabalho ndo pode mais ser definida no interior de uma
relagdo dialética, pois ndo ha uma relagdo de antagonismo com o capital, e sim uma relagado
alternativa, que constitui uma diferente realidade social (LAZZARATO; NEGRI, 2001). Para
os autores, a relacdo de antagonismo que existia nas sociedades industriais estabelecia uma
continuidade, mesmo que fosse de oposigdo e, “como consequéncia, imaginava a passagem de
uma situacdo de poder dada aquela da vitoria das forgas antagonistas como uma ‘transicao’”

(LAZZARATO; NEGRI, 2001, p. 36). Sendo assim, “a constitui¢do antagonista ndo se
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determina mais a partir dos dados da relag@o capitalista, mas da ruptura com ela; ndo a partir
do trabalho assalariado, mas da sua dissolucdo; ndo sob a base das figuras do trabalho, mas

daquelas do ndo-trabalho” (LAZZARATO; NEGRI, 2001, p. 36).

Na visao de Toscano (2007), os escritos de Lazzarato sobre o trabalho imaterial foram
“crescentemente marcados pela dissolucdo (e critica) do proletariado como sujeito de

resisténcia por um lado, e modelo de subjetivagdo por outro” (TOSCANO, 2007, p. 74).

Hardt e Negri (2001, 2004) trabalham com os conceitos de Império e Multidao (que
serdo detalhados a seguir), conceitos estes que se relacionam diretamente com a imaterialidade
do trabalho. Os autores identificam trés tipos de trabalho imaterial que impulsionam o setor de
servicos: 1) o primeiro relaciona-se com a incorporagdo de tecnologias de comunicagdo pela
producao industrial, e que levou a uma transformacao dos processos de trabalho; 2) O segundo
aspecto diz respeito ao trabalho imaterial de tarefas analiticas e simbolicas que podem ser
subdivididos em manipulagao da inteligéncia e da criatividade e trabalhos simbdlicos de rotina;
3) Por fim, o terceiro tipo de trabalho imaterial envolve a produgdo e a manipulagdo dos afetos

e requer contato humano — real ou virtual — e também trabalho fisico.

Para Hardt e Negri (2001, p. 14), “o conceito de Império -caracteriza-se
fundamentalmente pela auséncia de fronteiras: o poder exercido pelo Império ndo tem limites”.
E importante salientar que “Império” nesse caso nio ¢ utilizado como metafora — pois seria
necessaria uma demonstragdo de semelhancas da ordem mundial de hoje com os antigos
Impérios — mas como um conceito que requer uma abordagem teoérica® (HARDT; NEGRI,

2001).

Se comparado ao Imperialismo, o Império proposto por Hardt e Negri (2001, p. 12) nao
estabelece um centro territorial de poder, ¢ um “aparelho de descentralizacdo e
desterritorializagdo do geral que incorpora gradualmente o mundo inteiro dentro de suas

fronteiras abertas e em expansao”.

As antigas noc¢des de Império sdo elucidativas para entendermos do que estamos
falando: “o Império ¢ formado ndo com base na forca, mas com base na capacidade de mostrar

a forca como algo a servigo do direito e da paz” (HARDT. NEGRI, 2001, p. 33).

O Império se forma e suas intervengdes tornam-se juridicamente legitimadas somente
quando ja esta inserido na cadeia de consensos internacionais destinados a resolver

SHardt e Negri (2001) realizam uma aproximagdo com o conceito de Império Romano, pois é este modelo que
levou a ordem mundial contemporanea.
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conflitos existentes. (...) A expansdo do Império radica-se na trajetoria interna dos
conflitos que, espera-se, ele deve resolver. A primeira obrigagdo do Império, portanto,
¢ ampliar o dominio dos consensos que dao apoio ao seu proprio poder (HARDT;
NEGRI, 2001, p. 33).

Com a emergéncia do Império, assistimos a uma subsuncao real do trabalho pelo capital
(HARDT E NEGRI, 2001; CASTRO-GOMEZ, 2006). Anteriormente, na sociedade industrial,
¢ certo que o capital exercia uma for¢a hegemonica sobre a producdo social. Porém, existiam
muitas outras formas de produg¢do que escapavam ao dominio do capital, sendo que o
proletariado aparecia como algo exterior em relagdo ao sistema capitalista (CASTRO-GOMEZ,
2006). Nesta fase de subsungao real ja ndo existe “estar fora”: todos os elementos produtivos —
e isso inclui os desejos, o corpo e a mente dos produtores — surgem do mesmo processo de

producio (CASTRO-GOMEZ, 2006).

De acordo com Hardt e Negri, a informatizag@o da producdo e sua organiza¢do em redes
torna cada vez mais dificil manter a divisdo entre individual e coletivo e trabalho fisico e
intelectual. As transformagdes do processo de producao levam a dominagdo de uma nova forma
de trabalho socializado, descrito como sendo o trabalho imaterial (HARDT; NEGRI, 2001,
2005).

A forma que a exploragdo capitalista opera hoje se da principalmente pela absor¢ao da
capacidade afetiva e intelectual e a valorizacdo de formas sociais de cooperagdo. O Império
defende a mobilizagdo sem limites dos poderes coletivos e individuais de modo a gerar a mais

valia. Todas as energias e esferas da vida estdo subordinadas a lei da acumulacao.

Multiddo: guerra e democracia na era do Império, publicado em 2005, € a continuagao
da obra iniciada por Hardt e Negri em Império, de 2001. Se o livro anterior buscava um
entendimento de uma nova forma de ordem global que ndo pode mais ser entendida somente
através do imperialismo praticado pelas poténcias modernas, este, por sua vez, enfatiza a
multiddo como uma “alternativa viva que vem se constituindo dentro do Império” (HARDT;

NEGRI, 2004).

Multidao (multitude, em inglé€s) surge como uma forma de distingdo do conceito de
povo, ligado a uma concepg¢ao mais unitaria, para abranger todas as singularidades, sendo uma

multiplicidade irredutivel:

A multiddo, em contrapartida, ¢ multipla. A multiddo é composta de inimeras
diferencas internas que nunca poderdo ser reduzidas a uma unidade ou identidade
unica — diferentes culturas, ragas, etnias, géneros e orientagdes sexuais; diferentes
formas de trabalho; diferentes maneiras de viver; diferentes visdes de mundo; e
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diferentes desejos. A multiddo é uma multiplicidade de todas essas diferengas
singulares (HARDT; NEGRI, 2004).

Ainda que a Multiddo mantenha-se multipla, ela ndo ¢ fragmentada, anarquica ou
incoerente, mas sao singularidades que agem em comum (HARDT; NEGRI, 2004). O conceito
de Multidao ndo deixa de ser uma reproposta do projeto politico de luta de classes lancado por
Marx: a classe operaria, considerada a classe produtiva primordial, estava sob o controle do
capital e, a0 mesmo tempo, constituia o sujeito que poderia agir com eficacia contra o capital.
Outras classes poderiam se opor ao capital, desde que estivessem em uma posi¢do de
subordinacdo em relacdo a classe operdria. Pode-se afirmar que isso ndo acontece com o
conceito de multiddo, pois “todas as formas de trabalho hoje em dia sdo socialmente produtivas,
produzem em comum e também compartilham um potencial de resistir a dominagao do capital”

(HARDT; NEGRI, 2004, p. 147).

O que ¢ interessante no que ¢ trazido por Hardt e Negri (2004) sdo as discussoes sobre
a hegemonia de tipos de trabalho dentro da economia. Seguindo essa linha de raciocinio,
diferentes formas de trabalho habitam o mesmo espago, coexistem, mas algumas exercem
forcas hegemonicas sobre as outras. De acordo com os autores, “essa forma hegemonica
funciona como um vortice que gradualmente transforma as outras formas, fazendo-as adotarem
suas qualidades centrais, (...) ela exerce um poder de transformacdo sobre as outras. A

hegemonia aqui designa uma tendéncia” (HARDT; NEGRI, 2004, p. 148).

Essas “transformagdes sobre os outros tipos de trabalho” nos revela que o trabalho
industrial, durante os séculos XIX e XX, era hegemonico, ainda que minoritario
quantitativamente se comparado com outras formas de producdo, como por exemplo a
agricultura. O trabalho industrial pode ser considerado hegemonico, pois foi capaz de forgar a
agricultura, a minerag@o e at¢ mesmo a sociedade a se industrializar. O novo ritmo imposto
também forcou outras instituigdes sociais (familia, escola) a transformacao. Isso nos mostra
que, ainda que a agricultura industrializada permaneca sendo algo distinto da industria, elas

compartilham mais elementos em comum (HARDT; NEGRI, 2004).

Ap6s a hegemonia do trabalho industrial nos dois séculos anteriores, vemos tomar forma
ao final do século XX a hegemonia do trabalho imaterial, em termos qualitativos, e que ¢
responsavel por criar produtos imateriais: conhecimento, informagao, comunicagao e relagdes

ou reacoes emocionais (HARDT; NEGRI, 2004).
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Uma vez entendido o conceito de trabalho imaterial e partindo-se do pressuposto de que
o valor pode ser realizado para além da fabrica (fabrica social, fabrica sem paredes), faz-se
necessario ir adiante na discussao sobre como trabalho e consumo aparecem interrelacionados

na atualidade.

2.3 As interfaces entre trabalho e consumo

Autores seminais da area de Estudos Organizacionais e da Teoria Social entendem que
o consumidor e o consumo contemporaneos nao podem ser compreendidos separadamente do
mundo do trabalho e da produ¢do (GABRIEL; LANG, 2008; HARVEY, 2011; MARX, 1971;
RITZER, 2013, 2014). Apesar de hoje os termos “consumo” e “consumidor” serem bastante
difundidos, ¢ notdrio o lugar de destaque que estudos sobre a producgdo tiveram durante o auge

da Revolugao Industrial (RITZER; GOODMAN; WIEDENHOFT, 2001).

Para Ritzer (2014), o prosumer sempre foi visto como um processo “primitivo” e que
ocorreu em varios momentos da histéria. Da mesma forma, Vargo e Lusch (2004) também vao

afirmar que o consumidor, de algum modo, esta sempre envolvido na producao de valor.

Em artigo publicado em 2014, Ritzer (2014, p. 3) afirma que as “principais mudangas
no ‘prosumption’, o processo interrelacionado da produgdo e consumo, assim como o proprio
fendmeno, foram geralmente ndo reconhecidos, pelo menos até recentemente”. Para Ritzer
(2014), o assunto comegou a chamar mais a atencdo de académicos que, a partir de Toffler,
criaram ou utilizaram novos conceitos em cima dessa ideia, tais como craft consumer
(CAMPBELL, 2005), co-criagdo (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004), produser (BIRD,
2011), dentre outros. Ainda assim, o conceito de prosumption continua sendo o mais popular e

o mais utilizado para a compreensao das mudangas sociais e econdmicas (RITZER, 2014).

Ainda que a teoria de Marx mais conhecida dé destaque para os meios de produgdo, na
exploragdo e na mais-valia, na obra Grundrisse (1971), Marx aborda a relacdo dialética
existente entre producdo e consumo. H4 uma interdependéncia: na produgdo de objetos, a
energia humana ¢ consumida enquanto que, ao consumir objetos, algum aspecto do consumidor

¢ produzido (RITZER; GOODMAN; WIEDENHOFT, 2001).

Embora Toffler (1980) possa ser considerado pioneiro na criacdo do termo Prosumer,

outros autores, em destaque as é4reas de Estudos Organizacionais e Marketing, tém
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desenvolvido trabalhos dentro desta temaética. As interfaces entre trabalho e consumo tém

aparecido de diversas formas e conceitos. Dessa forma, para um maior esclarecimento,

elaboramos um quadro-sintese que resume os diferentes termos que vém sendo discutidos em

trabalhos recentes, seus autores, respectivas publicagdes € como cada termo ¢ conceituado

dentro da literatura apontada:

Quadro 1 — Quadro-sintese

consumers -
Organization

Ano de
Termo Autor Livro/Artigo/Journal publicacio Conceito
A Terceira Onda
(transformagdes tecnologicas
Alvin Toffler A Terceira Onda 1980 e informacionais) promovem
uma ndo-separagdo entre
produgdo e consumo.
Production, .
. Com base em Toffler, porém
. consumption, - . -
George Ritzer, . em versdo mais atual, propde-
prosumption: the .2
Nathan P 2010 se uma redefini¢ao de
nature of capitalism in .
Jurgenson . producdo e consumo, como
the age of the digital . o
3 ' um continuum. Producao ¢é
prosumer .
- entendida como
lPrpsumptlc)ln. . ""prosumption-as-production"
’ evolution, revolution, e CONSUMO Como
George Ritzer | or eterr;al return to the 2014 "prosumption-as-
same? - Journal of consumption"".
Consumer Culture
Digital prosumption A i del .
and alienation - 2010 partlrf ¢ lentes r’nglrx1'st'c.ls, 0
Ephemera a1.1to? afirma que € ilusoria a
Prosumer ideia que o prosumer esta
consciente e sob controle das
Edward o . ~
Comor Contextualizing and suas atividades de produgao e
critiquing the fantastic consumo. O prosumer ?1nda
alienation and interesses que mantém o status
hegemony - Critical quo vigente.
Sociology
Prosumption: as
novas articulagdes
entre trabalho e
consumo na 2015 O consumidor tem se tornado
reorganizagéo do cada vez mais engajado no
Isleide capital - Ciéncias valor do processo de
Fontenelle Sociais Unisinos produgdo. Nesta perspectiva, o
consumo pode ser considerado
Organisations as investimento no trabalho.
producers of 2015
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Estranged Free Labor

Mark - Digital Labor: the 2013
Andrejevic | internet as playground
and social factory ) ]
Visao critica sobre o Trabalho
Free Lab User-Generated ]?}gltalt. Od futuro dall 1nte{ne(t1
ree Labor David Content, Free Labour 2010 esta centrado n~a exp or(ail(;ao a
Hesmondhalgh and the Cultural part1c1pa(;e'10. ativa dos
Industries - Ephemera Usuarios.
Free Labor: producing
Tiziana culture for the digital
- 2000
Terranova economy - Social
Text
Forma de inovacao open
source que vem sendo
Crowdsourcing: utilizada por empresas de
Robert Bauer, globa.l search and the software nos ultimos anos.
twisted roles of Para os autores, o
Thomas 2015 .
consumers and crowdsourcing muda a o foco
Gegenhuber i .
producers - das multiddes como entidades
Organization sociopoliticas para multiddes
como fontes de valor
. econdmico.
Crowdsourcing
Un(der)paid Crowdsourcing representa a
Innovators: the forma mais explicita de
Frank commercial utilization integracao de usuarios (ou
Kleemann, G. of consumer work 2008 consumidores) nos processos
Giinter Vo8, through internos de criagdo de valor e
Kerstin Rieder crowdsourcing - possibilita a utilizagdo direta
Science, Technology do trabalho do consumidor
& Innovation Studies para propdsitos comerciais.
Co-creation
experiences: the next Criaciio de val lizad
C.K practice in value 2004 rlaga;o ¢ valorrea 1lza a
p h | .d creation - Journal of pe aigmpr;:sa ¢ pelo
rahalad, Interactive Marketing consumidor. Permite que o
Venkat The fu r consumidor co-construa a
Ramaswamy © 't}lre'o experiéncia de servicos mais
competlt}on. co- 2004 adequado para o seu contexto.
creating unique value
with customers
A partir da obra de Prahalad e
Co-criacdo Ramaswamy, os autores
examinam e questionam o
it de kg e
Detlev Zwick, | Work: 'co-creation’ £ P ¢
. valor de uso e valor de troca.
Samuel and new marketing .
. 2008 Para os autores, as tecnologias
Bonsu, Aron govern-mentality - L . ~
fazem a mediagdo da interacdo
Darmody Journal of Consumer

Culture

social de modo que
competéncias cognitivas,
sociais e afetivas do
trabalhador sdo integradas ao
processo de trabalho.
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to Adam Arvidsson

A .
Arvilzrsrz)n The Ethical Economy
. L - Rebuilding Value 2013
Nicolai .
Pei after the Crisis .
eiterson Os autores partem do conceito
The Ethical Economy de publicos produtivos para
Pibli - new forms of value propor dois dominios distintos
| UDucos in information 2010 de circulagéo de valor: o
produtivos/Economia - o .. L .
Btica society? - tradicional, monetario, e o
Adam Organization ético, através da reputagdo -
Arvidsson The Ethical Economy chamado por ,eles de
of Customer Economia Etica.
Coproduction - 2008
Journal of
Macromarketing
O consumo colaborativo ¢
. entendido um espago que
What's mine is yours {m espago qu
. promove o surgimento de
Rachel — How collaborative .
Consumo S redes de empréstimos e
. Botsman, Roo consumption 1s 2011 .
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Fonte: Elaborado pela autora.

Conforme podemos observar no quadro elaborado, existem conceitos que se

distanciam na defini¢@o. E o que discutiremos a seguir:

assemelham em alguns aspectos e outros que, apesar de utilizarem o mesmo termo, se
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2.3.1 Prosumer

Para compreendermos o que seria a Terceira Onda de Toffler (1980), precisamos antes
passar pela primeira e pela segunda. Toffler (1980) ira dizer que a Primeira Onda estd
relacionada com a Revolugao na Agricultura, a Segunda diz respeito a Revolugdo Industrial e,

por fim, a Terceira Onda caracteriza-se pelas transformagdes tecnoldgicas e informacionais.

E possivel afirmar que, durante a Primeira Onda, a maioria das pessoas consumia o que
era produzido por elas, ndo sendo produtores ou consumidores no sentido usual da palavra. Eles
poderiam ser chamados de prosumidores. Foi durante a Segunda Onda que se observou a
separacao da atividade em producao e consumo, € essa separacao levou ao sistema de mercados,

redes de trocas e canais pelos quais bens e servigos sao distribuidos (TOFFLER, 1980).

Toffler (1980) explica esse processo através de dois setores, A e B, sendo que o setor A
compreende todo o trabalho ndo pago e realizado pelas proprias pessoas e o setor B seria toda
a producdo de bens e servigos para venda e troca nos mercados. A partir dessa defini¢do, seria
possivel afirmar que durante a Primeira Onda o setor A — baseado na produgao para uso — seria
enorme, enquanto que o setor B seria minimo. Na Segunda Onda, periodo industrial,

observamos um movimento contrario, com a proeminéncia do setor B em relacdo ao setor A.

Mas como podemos definir esse novo momento do prosumer, em que as fronteiras entre
producdo e consumo estdo cada vez mais borradas? (TOFFLER, 1980; RITZER, DEAN;
JURGENSON, 2012; RITZER, 2014; GABRIEL, 2008; HUMPHREYS; GRAYSON, 2008).
De acordo com Toffler (1980), o surgimento do prosumer traz uma mudanca fundamental nas

relagdes entre setor A e setor B, transformando os papéis dos mercados na sociedade.
A partir de Toffler, autores contemporaneos tém se debrugado em desenvolver o tema:

- Na visdo de Ritzer (2014), enfatiza-se a importancia crescente do consumo depois da
Segunda Guerra Mundial, sendo que o trabalho de Baudrillard (2005) foi decisivo para
a mudancga de foco. Ritzer (2014) enxerga o prosumption como um ‘continuum’, ou
seja, para ele nao existem ‘tipo ideais’ (WEBER, 2004). Para o autor, de certo modo,
sempre fomos ‘prosumers’: ‘“nds somos prosumers antes mesmo de existir uma
disting@o entre produtores e consumidores, prosumption ¢ nossa condi¢do primeira”
(RITZER, 2014, p. 18).

- O olhar de Comor (2010a, 2010b) sobre prosumer repousa na conceitualizacdo de Marx

sobre alienacao, em que as pessoas sao compelidas a se tornar meras ferramentas de um



40

processo de producdo. Ainda que parega que o prosumer esta ciente € sob o controle de
suas atividades relacionadas a producdo e consumo, até mesmo de maneira livre e
autobnoma, o prosumer ainda mostra-se dependente de empresas que comandam as
infraestruturas essenciais nas quais as pessoas produzem e consomem, restando pouco
espaco para uma autonomia genuina.

- Fontenelle (2015a, 2015b) aponta lacunas na literatura sobre o prosumption de que
faltam analises sobre como o trabalho pode se tornar consumo. A autora cita como
referéncias os estudos de Lopez-Ruiz (2009), que discute como o trabalhador tem
consumido como um modo de investir em si mesmo e de Abilio (2011). Abilio (2011),
a partir da pesquisa realizada com as consultoras da empresa de cosméticos brasileira
Natura, chegou a conclusdo que elas consomem produtos da marca para realizar
trabalho, revelando também o embaralhamento das fronteiras entre tempo de trabalho e

de ndo-trabalho, a partir da esfera do consumo (FONTENELLE, 2015b).

2.3.2 Publicos produtivos e Economia ética

Uma linha de raciocinio levantada principalmente por Arvidsson (ARVIDSSON, 2008,
2010; ARVIDSSON; COLLEONI, 2012; ARVIDSSON; PEITERSEN, 2013) ¢ de que esse
processo de coproducdo estd intimamente relacionado com o que ele chamou de Economia
Etica. O processo de “co-criar consumidores se constitui como uma externalidade positiva para
0s negocios e uma significativa, ainda que dificil de mesurar, fonte de receita econdomica”
(ARVIDSSON; MALOSSI, 2011). Dessa forma, hd uma mudanca nas praticas de negdcios e
de marketing que deixam apenas de vender coisas que sdo produzidas para “destrancar o
potencial produtivo dos relacionamentos” (ARVIDSSON; MALOSSI, 2011; ZWICK; OZALP,
2011).

Para Arvidsson (2008), hd um aumento progressivo da inclusdo de consumidores nos
processos onde o valor ¢ produzido em torno de produtos e marcas, ou seja, “cada vez mais as
empresas envolvem seus consumidores na coproducdo de marcas, experiéncias, design,
estratégias de marketing e até mesmo desenvolvimento de produto” (ARVIDSSON, 2008, p.
326). O autor acredita que essa tendéncia se desenvolverd com mais for¢a no futuro em funcao

principalmente do avango da internet.
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Nesse sentido, o que leva os consumidores a se engajarem nos processos de coprodugao
ndo sdo questdes monetarias e sim possibilidades que os consumidores enxergam de mostrar

seus talentos ou construir comunidades e amizades (ARVIDSSON, 2008).

Para chegar a definigdao de economia ética, parte-se do pressuposto de que o capitalismo
¢ um sistema dinamico guiado pelo principal motivo de maximizar os lucros. Ele precisa achar
novas formas para gerar valor para poder sustentar novos lucros (ARVIDSSON, 2008; 2010;
2013).

De certa forma, respeito e redes funcionam como um tipo de capital — capital ético —
que torna possivel comegar e organizar processos produtivos. Isso leva a outro insight
crucial. A produgdo social ¢ dirigida por uma combinacdo paradoxal de, por um lado,
um compartilhamento orientado para a comunidade e, por outro, uma perseguicao
racional e reflexiva do interesse proprio. Essa tendéncia em torno do
compartilhamento auto interessado pode ser essencialmente expressada. Levando a
um ponto mais extremo, pode tomar a forma de networking ou branding pessoal onde

o ponto central é criar lacos na comunidade e oferecer experiéncias ¢ o cultivo
do carisma e do capital social (ARVIDSSON, 2010, p. 68, grifo meu).

Um dos pilares da Economia Etica proposta por Arvidsson (2008; 2010; 2013) se
sustenta no fato de que seria necessario a existéncia de uma nova estrutura institucional em
torno do conceito de valor, baseando-se nas seguintes premissas: (1) publicos produtivos como
um caminho para a criagdo de riqueza na economia; (2) sistemas financeiros que tomam
decisdes em um contexto de cadeias de valor globais e em rede; (3) uma nova “economia da
reputacdo”, entendida como um “componente natural” (ARVIDSSON; PEITERSEN, 2013, p.

137) no desenvolvimento de publicos produtivos.

O raciocinio elaborado por Arvidsson (2008, 2010, 2013) em torno dos publicos
produtivos e da economia ética gerou uma resposta, em formato de artigo, por Zwick (2013).
Embora Zwick (2013) reconheca o esfor¢o de Arvidsson (2008, 2010, 2013) em elaborar um
conceito de publico consumidor como um lugar de consumo de producdo colaborativa, ele
questiona se essa nova racionalidade ética — onde reside a “economia da reputagdo” — ndo seria,
na verdade, um espaco em que “o produtor-consumidor de conhecimento (knowledge producer-
consumer) se torna um empreendedor de si mesmo” (ZWICK, 2013, p. 399). A critica de
Zwick, de certo modo, conecta-se com a andlise desenvolvida por Fontenelle (2015a) sobre o

consumo ser também uma forma de investimento.

A partir da critica ao conceito de Arvidsson (2008; 2010; 2013), Zwick (2013) chama a

atencao para o fato de que existe uma lacuna teodrica do conceito de “comunidade”, que ¢
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utilizado de maneira indiscriminada e descreve quase todo o tipo de associa¢do de individuos

em rede.

No topico a seguir serd apresentado o conceito proposto por Dujarier (2014),
denominado Trabalho Organizacional, em conjunto com a discussdao de Terranova (2000) e

Andrejevic (2013) e Hesmondhalgh (2010) sobre Free Labor.

2.3.3 Trabalho Organizacional e Free Labor

Em artigo recente, Dujarier (2014) afirma que atualmente existem 3 configuracdes
sociais em que o consumidor ¢ colocado para trabalhar: (1) através da produgdo propria direta,
em que algumas tarefas simples sdo externalizadas e realizadas pelo consumidor, (2) o recente
termo co-producao colaborativa ¢ (3) um novo arranjo identificado pela autora e por ela

denominado trabalho organizacional.

O primeiro caso, da producao propria direta, ¢ possivel observar no nosso cotidiano,
com o uso de caixas eletronicos e compras pela internet, por exemplo, € também nos servigos
de p6s venda, em que a responsabilidade ¢ colocada nos consumidores de ir em busca de ajuda
ligando para um numero especifico e ouvindo opgdes e respostas automaticas. Em geral, “a
producao propria direta ¢ imposta aos consumidores. Eles estdo trabalhando para que possam
ser capazes de consumir. Eles fazem isso coagidos, ou, em raros casos, onde eles tém escolha,

pelo sentimento de autonomia que isso proporciona” (DUJARIER, 2014, p. 8).

Na co-produgdo colaborativa, que por sua vez encontra bastante suporte nas novas
tecnologias, os consumidores fornecem com satisfacdo e sem cobrar nada o que pode ser
chamado de “contetido gerado pelo usuario” (DUJARIER, 2014). Nesse sentido, a autora faz
uma distin¢ao entre plataformas utilizadas por organizagdes que visam o lucro (eBay, Google,
etc.) e aquelas que estdo fora do mercado (Linux, Wikipedia, etc.) e que “ndo convertem
producdo em audiéncia e audiéncia em negdcios” (DUJARIER, 2014, p. 9). E importante
destacar o crescente envolvimento do consumidor, eles sdo das vez mais convocados a provar,

experimentar e selecionar novos produtos e a participar de atividades estratégicas.

A terceira forma identificada por Dujarier (2014) ¢ chamada de “trabalho
organizacional”. A autora vai explicar que esse tipo de trabalho se caracteriza pelos

“consumidores sendo cada vez mais chamados para provar, tentar e experimentar novos



43

produtos, (...) sendo convidados a participar de atividades estratégicas e testes antes do
langcamento de uma nova empresa ou da inovagao de produto, software ou design” (DUJARIER,
2014, p. 10). O consumidor contribui, mediante nenhum pagamento (ARVIDSSON, 2006),
para criar confianga nos mercados, podendo isso ser visto na classificacao de produtos e “lista
de favoritos” (DUJARIER, 2014). A questdo ¢ que “‘em todas as situagdes, o consumidor produz
voluntariamente e sem ganhar pagamento algum, bens imateriais para criar valor para a

empresa”’ (DUJARIER, 2014, p. 10).

O trabalho de Dujarier (2014) nos mostra que, a partir das 3 configuragdes sociologicas
apresentadas, os consumidores t€ém assumido uma crescente parte de tarefas consideradas
produtivas e que as empresas, cientes disso, tém tirado vantagem das atividades realizadas por

consumidores. Nessa mesma vertente, encontra-se a perspectiva critica denominada Free Labor

(TERRANOVA, 2000).

O conceito de Free Labor para Terranova (2013, p. 37) “é o momento onde o consumo
bem informado da cultura ¢ traduzido em excesso de atividades produtivas que sao
prazerosamente abragadas e, a0 mesmo tempo, com frequéncia exploradas descaradamente”. A
autora, assim como Andrejevic (2013) e Hesmondhalgh (2010), partem das novas tecnologias
da Era da Internet para compreender como as midias digitais fomentam novas formas de
criatividade e participagdo, mesmo que muitas vezes isso seja realizado em plataformas

privadas como, por exemplo, o Facebook ¢ o YouTube (ANDREJEVIC, 2013).

O fato ¢ que a terceira configuragao identificada por Dujarier (2014) como Trabalho
Organizacional enfatiza o carater gratuito das atividades realizadas, de uma maneira critica,
assim como o conceito de Free Labor (ANDREJEVIC, 2013; HESMONDHALGH, 2010;
TERRANOVA, 2000, 2013).

O proximo item ird discutir aspectos relacionados as defini¢cdes de Sharing Economy,

Consumo Colaborativo e Co-criagao.
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2.3.4 Sharing Economy, Consumo Colaborativo e Co-criacao

Existe uma literatura (TAPSCOTT; WILLIAMS, 2010; AIGRAIN; AIGRAIN, 2012;
BOTSMAN; ROGERS, 2011; PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004), que faz uso dos termos
Sharing Economy, consumo colaborativo e co-criagdo sem necessariamente atrela-los a uma

perspectiva critica que se proponha a analisar aspectos relacionados a exploragao e precariedade

do trabalho (GILL; PRATT, 2008), por exemplo.

Esse modelo de colaboragdo em massa (TAPSCOTT; WILLIAMS, 2010) e a
capacidade de inovar para criar valor (TAPSCOTT; WILLIAMS, 2010; PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2004), em geral ¢ celebrada a partir de empresas e casos de sucesso. Basta
pensarmos nos exemplos ja conhecidos do publico como o AirBnB (para acessar quartos nos
mais diversos lugares do mundo) e o Uber (servigo de taxi ad hoc). Essas two-sided plataformas
oferecem vantagens por desbloquear o valor inerente ao compartilhamento de recursos com

pessoas que as desejam (MALHOTRA; VAN ALSTYNE, 2014).

Porém, de tempos em tempos surgem reportagens que provocam discussdes sobre esse
modelo de negécios: (1) em Berlim* (FOLHA DE SAO PAULO, 2016), os proprietarios que
desejarem alugar seu imovel por temporada, s6 poderdo disponibilizar 50% da area da casa ou
apartamento. A medida tem por objetivo evitar que os aluguéis pagos mensalmente sejam
inflacionados para os cidaddos; (2) em Sdo Paulo® (PORTAL Gl, 2016), apos inimeras
discussoes e protestos por parte dos taxistas, o sistema Uber foi regulamentado pela prefeitura

da cidade.

De qualquer maneira, existem autores que trazem o conceito de co-criagdo com um olhar
critico: Zwick et al. (2008, p. 168) nos mostra como pessoas da area de marketing “tipicamente
consideram ter relacionamentos com consumidores como algo que as empresas deveriam
aspirar, pois boas relagdes se traduzem em lucros mais altos”. A partir de uma desconstrugao
sobre a inven¢ao das “relagdes com o consumidor” no pensamento do marketing, Zwick et al.
(2008) se afasta do conceito de co-criagdo de Prahalad e Ramaswamy (2004) para encontrar

didlogos que conceituam a co-criagdo a partir da logica geral de produgdo nas economias

4 http://www].folha.uol.com.br/turismo/2016/04/1766335-berlim-reforca-cerco-contra-aluguel-por-temporada-

em-sites-como-airbnb.shtml
5 http://gl.globo.com/sao-paulo/noticia/2016/05/haddad-assina-decreto-e-libera-uber-em-sao-paulo.html
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informacionais capitalistas (TERRANOVA, 2000, 2013; HESMONDHALGH, 2010) e nas
teorizagoes criticas sobre valor da marca (ARVIDSSON, 2006).

De acordo com Zwick (2008, p. 182), a “noc¢ao de co-criagdo representa uma tecnologia
sofisticada de governar os consumidores onde a mais-valia gerada ¢ baseada na apropriagao
frequente do trabalho criativo em rede e socialmente cooperativo dos consumidores”. Ainda
assim, tendo esse conceito em maos e sabendo da sua importancia, isso ainda se constitui como
uma fronteira ndo totalmente ultrapassada, ainda que se busque reiteradamente um maior
controle sobre os mercados (ZWICK, 2008). A seguir, no proximo item serdo discutidas as

defini¢des de crowdsourcing.

2.3.5 Crowdsourcing

O termo Crowdsourcing foi visto pela primeira vez na revista Wired, em junho de 2006,
quando o jornalista Jeff Howe fez a juncdo das palavras crowd e (out-) sourcing (BAUER,;
GEGENHUBER, 2015). Quando o termo surgiu, ndo se sabia ao certo o quanto ele iria durar,
mas ao explorar a dindmica fundamental de um mundo em rede, ou seja, trabalhos podem ser
realizados em algum lugar, por alguma pessoa, por um certo preco, o crowdsourcing sobreviveu

ao seu proprio modismo (HOWE, 2008).

Para Howe (2008), Crowdsourcing ¢ o primeiro sistema de producao industrial nativo
da Era da Informacao, ele nos pede para conceber o ato de trabalhar de modo diferente — um
grande trabalho se torna milhares de pequenos trabalhos. Um dia de trabalho se torna um minuto
de trabalho. O Crowdsourcing também ¢ conhecido uma forma de inovacao open source que
vem sendo utilizada durante alguns anos, principalmente em empresas de software (IBM,
Apple) como uma estratégia para melhorar o desenvolvimento de produtos e diminuir custos
(BLOODGOOD, 2013). Para Bauer e Gegenhuber (2015, p. 662), o “Crowdsourcing se alastra
rapidamente, agora desempenhando um grande papel em diversas areas: criando, organizando
e compartilhando conhecimento; produzindo artefatos digitais; provendo servigos que

envolvem ativos intangiveis; monitorando e avaliando”.

Pensando no contexto de “crowds” e “crowdsourcing”, Bauer & Gegenhuber (2015)
explicam que ha diferengas: em geral, uma “crowd” agindo coletivamente geralmente ¢ vista
como uma fonte de agitacdo social (protestos, mobs) ou como progresso social (greves

legitimas). Ja no contexto de crowdsourcing, o significado ¢ outro, e geralmente se refere a uma
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audiéncia massiva que ¢ alcancavel através de um canal de comunica¢do, tornando-se fontes
para o desenvolvimento e producdo de bens e servicos. Em resumo, pode-se dizer que o
“crowdsourcing muda o foco das multiddes como entidades sociopoliticas para multidoes como

fontes de valor economico” (BAUER; GEGENHUBER, 2015, p. 664).

Um exemplo disso pode ser observado através do Mechanical Turk, ferramenta
disponibilizada pela Amazon.com: a empresa oferece human intelligence tasks (HITs), que
podem ser designadas para contratantes corporativos ou individuais (AYTES, 2013). De acordo
com Aytes (2013), as tarefas sdo variadas, podem ir desde procurar informagdes e imagens
sobre um determinado produto, transcrever dudios e responder surveys sobre topicos variados
e, em geral, o pagamento ¢ realizado em dolares americanos de acordo com o nivel de

dificuldade da tarefa.

Crowdsourcing pode ser considerado um fendmeno macrossocial, sendo um
instrumento de inclusdo e que busca alcangar todos os potenciais contribuintes. Ele “estende e
excede as fronteiras do trabalho, onde pessoas que possuem empregos mais ou menos regulares
enxergam isso como uma oportunidade adicional por meio do crowdsourcing” (BAUER;
GEGENHUBER, 2015, p. 670). O crowdsourcing gera valor a partir da canalizagdo do excesso
de capacidades da sociedade desenvolvimento e producdo de bens e servicos (BAUER;
GEGENHUBER, 2015). Para Aytes (2013), ele pode ser entendido como uma alternativa aos
métodos empregaticios vigentes, assim como um retorno nao esperado do conceito de

publicos/multiddo as discussdes globais.
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CAPITULO III

ASPECTOS METODOLOGICOS

Este ¢ um estudo de caso de natureza qualitativa e que, portanto, contempla o uso de
diferentes fontes de dados. Utilizamos entrevistas junto a 31 entrevistados. Também fizemos
uso de observagdo em campo conduzida durante o periodo de 3 meses na matriz da empresa
Trendwatching, sediada em Londres, e uma extensa pesquisa documental de relatorios e
informacdes internas. O uso desse conjunto variado de estratégias buscou viabilizar a realizagao
desta pesquisa, cujo objetivo central ¢ examinar, a partir das categorias trabalho e consumo
como se constituem as relagdes das redes de colaboracdo da Trendwatching. As justificativas
tedricas e praticas que conduziram a escolha metodologica, em uso nesta pesquisa, sao

detalhadas a seguir.

3.1 Orientacio da pesquisa

Neste estudo, realizamos uma pesquisa de natureza qualitativa, por ser uma atividade
situada que localiza o observador no mundo e permite o uso de uma variedade de materiais
empiricos (MORGAN; SMIRCICH, 1980; DENZIN; LINCOLN, 2000; FLICK, 2009). Com
uma abordagem qualitativa, esta pesquisa trabalha com o universo dos significados, dos
motivos, das aspiragdes, das crengas, dos valores e das atitudes dos envolvidos (MINAYO et

al., 2009).

Ademais, esta pesquisa pode ser descrita como um Estudo de Caso. O Estudo de Caso
esta inserido dentro da escola subjetivista de pensamento, que compreende que a ciéncia social
exige métodos distintos de andlise se comparada com as ciéncias naturais, que, por sua vez,
pertencem a tradi¢cdo objetivista (LEE, 1989). Ainda que Lee (1989) acene a possibilidade de
realizar estudos de caso como experimentos naturais — e, portanto, com um olhar objetivista —,

neste estudo aceitamos que o Estudo de Caso segue a vertente subjetivista.

Robert Stake (1995) ficou conhecido no campo de Estudos Organizacionais pelo seu
capitulo no Handbook de Pesquisa Qualitativa sobre Estudos de Caso a partir de uma
investigacdo qualitativa. Um ponto importante do capitulo ¢ que casos sdo geralmente
escolhidos por sua unicidade e particularidade. Muitos cientistas sociais questionam como um

estudo de caso, entendido como um caso particular, poderia contribuir para generalizagdes na
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pesquisa. Nesse sentido, Stake argumenta que “estudos de caso podem ser vistos como um
pequeno passo em dire¢do a uma grande generalizagcdo” e que “nem tudo sobre o caso pode ser
compreendido — quanto precisa ser entendido? Cada pesquisador tomara a melhor decisao”

(STAKE, 1995, p. 238).

De certa forma, o artigo de Stake (1995) abriu caminho para que o caso se tornasse uma
escolha metodoldgica bastante utilizada dentro da Administragdo e também em Estudos
Organizacionais, além de ser uma das principais escolhas de pesquisa utilizadas no campo da

metodologia qualitativa (STARMAN, 2013).

Como ¢ uma pesquisa que tem como objeto de estudo uma unica empresa de tendéncia,
trata-se de um Estudo de Caso unico. Yin (2003) chama de inico quando o estudo se atenta

para um publico especifico, neste caso, a Trendwatching.

Segundo Yin (2003), o estudo de caso pode ser usado quando se realizam
questionamentos do tipo “como” e “por qué”. Uma vez que a questdo principal desta pesquisa
¢ “como se constituem, a partir das categorias trabalho e consumo, as relagdes das redes de
colaboragdo da Trendwatching, e como elas criam valor para a organizagao?” ¢ justificavel a
escolha deste método de pesquisa. Além disso, o0 mesmo autor indica o Estudo de Caso como
método quando o pesquisador possui pouco controle sobre os eventos e quando o foco do estudo

estd em fendmenos contemporaneos inseridos em algum contexto da vida real, peculiaridades

a este objeto de estudo tdo recente na area de estudos organizacionais.

3.2 Explorando o campo de pesquisa e a busca pelo acesso

Esta se¢do tem por objetivo descrever o percurso de escolha e os tramites de acesso ao
objeto empirico desta pesquisa, bem como dar uma visdo geral ao leitor acerca da empresa de
tendéncias em foco. Detalharemos as dificuldades e principais achados com os quais nos

deparamos ao longo desse processo.

3.2.1 A busca por uma empresa de tendéncias de consumo

Diante do objetivo de examinar como se constituem as relagdes das redes de colaboragao
da Trendwatching e como elas criam valor para as organizagdes, nosso primeiro desafio era

conseguir acesso a uma empresa que aceitasse ser objeto desta pesquisa. Nossa busca comegou
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durante a elaboragdo do projeto de tese, defendido em setembro de 2014. Fizemos uma lista de
contato de possiveis empresas de tendéncias de consumo brasileiras (BOX1824 ¢ Mandalah) e
estrangeiras (Trendwatching, The Future Concept Lab)®. Nosso primeiro contato se deu por e-
mail com duas destas organizacdes: a Trendwatching e a The Future Concept Lab. A
Trendwatching prontamente respondeu ao nosso contato solicitando mais detalhes do estudo.
Nao houve resposta do contato via e-mail e telefone realizado com a empresa The Future

Concept Lab.

Seguimos em conversa com a Trendwatching, com o escritorio de Sdo Paulo. Em
seguida, o contato da Trendwatching pediu que a negociagao fosse feita diretamente com o
escritorio localizado em Londres — matriz da empresa —, pois eles ¢ que poderiam responder ao
nosso pedido. Enviamos um e-mail para o Managing Director da empresa, com os principais
objetivos do estudo. A resposta da Trendwatching foi positiva — “Absolutely!”—, que seria
possivel realizar o estudo tendo a empresa como objeto empirico e dando permissao para
realizar entrevistas e visitar os escritorios. Além disso, ja nos colocaram em contato com a
responsavel da Lead Innovation Architect, que € responsavel pelos workshops da empresa na

Europa.

A partir da resposta afirmativa, permanecemos em contato com o escritdrio de Sdo Paulo
durante outubro e novembro, periodo anterior a nossa viagem para o Estagio Doutoral. No
entanto, ainda faltava saber se teriamos, de fato, como acessar o escritério em Londres, se seria
o caso de somente realizar entrevistas, ou se seria possivel realizar algo mais ambicioso, por
exemplo, a observagdo e interacdo com a empresa através de um trabalho voluntario. Estas

respostas sO vieram apos o inicio do Estagio Doutoral em Londres como PhD Student.

3.2.2 O objeto empirico: a Trendwatching

Antes de dar prosseguimento a descricao metodoldgica da pesquisa de campo e para

melhor situar o leitor, seguem algumas informacdes sobre a empresa em questao.

A empresa de tendéncias Trendwatching foi criada em 2002 por Ronald como uma
empresa de tendéncias independente e opinativa, buscando no mundo as tendéncias de consumo

e insights mais promissores relacionados as ideias de negocios.

6 Para maiores informagdes e exemplos sobre empresas de tendéncias de consumo, consultar Apéndice 2.



50

O escritério-sede encontra-se em Londres, mas atualmente também tem filiais em Nova
York, Singapura, Lagos e, em abril de 2013, instalou-se em Sao Paulo. A empresa oferece
servicos de informacdes e analises para 250 mil assinantes ¢ 1200 clientes em 9 idiomas. Além
disso, a empresa diz estar presente em 180 paises e oferece os mais diversos servigos: desde um
briefing gratuito mensal de tendéncias, até servicos pagos com seminarios e analises
aprofundadas. No Brasil, a Trendwatching presta servigos para diversas companhias, dentre
elas a Natura, Nextel, Globo Comunicacdo e Participagdes, Itau, Petrobras, entre outras

(TRENDWATCHING, 2014).

E importante ressaltar que, ainda na fase de buscas por empresas de tendéncias de
consumo usando a ferramenta Google, a Trendwatching aparece como uma das primeiras
opcdes da pesquisa. Ao olhar o site pela primeira vez, chama a atencdo o fato de que, além dos
servigos ja mencionados, existe também a ferramenta TW:IN (Trendwatching.com’s Insight
Network — chamada previamente de Happy Spotting). Para fazer parte dessa rede, € necessario
submeter um cadastro com as suas principais informagdes (nome, idade, profissao) e porque
voce se interessa pela empresa e gosta de se sentir informado e atualizado sobre tendéncias de
consumo. Uma vez selecionado, voc€ envia spots, que sdo ideias recentes e inovadoras de
tendéncias que poderao ser aceitos pela Trendwatching. Uma vez que a ideia € aceita, ela €
inserida no banco de dados Premium da empresa que compde conteudo pago dos produtos da
mesma) e o spotter, em contrapartida, ganhard pontos como recompensa. A existéncia da
comunidade TW:IN de spotters ¢ que, teoricamente, ddo as informagdes que compdem o banco
de dados da empresa e que, a0 mesmo tempo, esta comunidade consome o contetido gratuito

dos produtos da empresa.

3.2.3 De PhD Student a Seminar Manager

Conforme apresentamos anteriormente, a empresa 7rendwatching logo no primeiro
contato j& se mostrou aberta a participar do estudo. Contudo, a acessibilidade ndo foi a unica
motivacao para escolhé-la como objeto de estudo. Outra motivagdo relevante se devia ao fato
do seu escritorio central estar localizado em Londres, mesma cidade do estagio doutoral, além
da marca Trendwatching ja estar bem consolidada no mercado de consumo de tendéncias.
Embora j4 tivéssemos recebido a resposta afirmativa do Managing Director, nao havia ficado

clara a possibilidade de participacdo interna na empresa em sua matriz.
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Ao chegar em Londres, em novembro de 2014, retomamos os contatos com a
Trendwatching, e em seguida conseguimos conversar com a responsavel pelo setor da Lead
Innovation Architect, a pessoa que havia sido indicada anteriormente, no e-mail do Managing
Director, para uma entrevista. Mesmo apos esta conversa, nossa participa¢ao continuava em
suspenso, ndo estava bem definido se teriamos acesso interno a empresa ou apenas
conseguiriamos algumas entrevistas. Foi somente durante o més de fevereiro do ano seguinte
que conseguimos encontrar uma porta de entrada por meio de uma coincidéncia: uma conhecida
brasileira ja havia trabalhado 14. Ainda em fevereiro, marcamos um jantar para conversarmos
sobre a empresa e descobrimos que esse contato teria uma reunido na Trendwatching na semana
seguinte, cuja pauta era a contratacdo dos servigos de uma pessoa temporaria que falasse
fluentemente portugués e inglés para ajudar na organizacdo de um Seminario de Tendéncias

em Sao Paulo.

Seguimos com este contato, € na primeira semana de margo, marcamos de nos encontrar
novamente para almogar. Durante o almogo, ela comentou que iria sair da posi¢do que ocupava
temporariamente de Seminar Manager na Trendwatching, pois havia sido aceita para uma
posi¢do permanente em outra empresa, € a empresa estava procurando alguém para substitui-
la. Esta foi uma grande oportunidade para que conseguissemos o acesso interno a empresa, €
prontamente perguntamos se poderiamos ser voluntarios 14. Nossa aproximacao para trabalhar
na Trendwatching teve inicio dessa forma, com a possibilidade de ajudar a organizar o
seminario em S@o Paulo que seria realizado no fim de setembro de 2015. No mesmo dia, esta
nossa conhecida nos colocou em contato com a Live Director, para que agendassemos uma

entrevista.

Na semana seguinte, realizamos a entrevista no escritorio da Trendwatching. Achamos
importante descrever a localizagdo e o ambiente interno de trabalho para situar o leitor acerca
de como ¢ uma empresa de tendéncia. A Trendwatching fica localizada em East London, uma
antiga zona industrial de Londres e que agora ¢ considerada uma “frendy area”, com muitos

escritorios de publicidade e design, cafés, pubs e restaurantes “cool”.

Chegamos pontualmente no hordrio combinado. Era a primeira vez que entravamos
naquele ambiente, localizado no terceiro andar de um antigo prédio industrial sem elevador.
Entramos timidamente pela porta entreaberta e em seguida nosso contato brasileiro e a Live
Director vieram falar conosco. O espago fisico do ambiente de trabalho ¢ um grande loft, com

3 mesas grandes e sem divisorias, com uma média de 15 pessoas trabalhando. H4 uma mini
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copa cozinha com uma mesa para refeicdes e uma sala envidracada para reunides. Também
existe um terracgo, e este espaco ¢ utilizado como “fumddromo” e também para trabalhar ao ar

livre quando faz sol.

Chamou-nos a atencdo o ambiente silencioso, todos sentados em seu computador
concentrados nas suas atividades — algo que ja haviam nos alertado e que pudemos comprovar
durante os trés meses de atividades internas 1a. A conversa com a Live Director durou uma hora
mais ou menos. J& haviamos mandado anteriormente um e-mail com o Curriculo Vitae e ela
nos aguardava com este material impresso. Ela perguntou sobre as atividades que haviamos
realizado no Brasil. Falamos dos interesses de pesquisa e ela se mostrou aberta as nossas
atividades por la. Saimos de 14 com uma impressao positiva, de que poderiamos ser chamados.
Passados uns dias, nossas suspeitas se confirmaram: haviamos sido selecionados para trabalhar

como Seminar Manager na Trendwatching.

Apds 0 acesso a empresa, a etapa de coleta de dados se desdobrou em trés principais
fontes: (1) observacao participante e elaboracdo de notas de campo a partir das atividades de
trabalho como Seminar Manager; (2) entrevistas semi-estruturadas com pessoas-chave que
foram sendo identificadas durante o periodo de trabalho voluntario; (3) coleta de dados

secundarios como: materiais do site (www.trendwatching.com), newsletters, relatorio de

tendéncias do ano de 2015, e outros.

3.2.4. Principais atribuicdes como Seminar Manager

Como o nosso trabalho era voluntario, ficou acertado que iriamos ao escritorio nas tercas
e quintas, das 9h30 as 18h, embora algumas vezes tenha sido necessario ir outros dias da semana
e participar de eventos. Nosso primeiro dia de trabalho foi no dia 24 de marco e o ultimo dia

foi 29 de junho de 2015.

Nossas atribui¢des como Seminar Manager eram basicamente cuidar de toda a
organiza¢cdo do evento em Sdo Paulo. Para tanto, era nossa funcdo entrar em contatos os
clientes, principalmente por email, e tirar diividas das pessoas interessadas em participar do

Trend Seminars de Sao Paulo.

Antes de mais nada, ¢ preciso esclarecer sobre os principais eventos da Trendwatching
que no ano de 2015 seriam realizados 6 seminarios de tendéncias em 6 cidades espalhadas pelo

mundo: Londres, Amsterdam, Nova York, Sdo Paulo, Singapura e Sidney. Nao era a primeira
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vez que algo assim acontecia: ja havia tido uma edi¢ao do evento em 2012, porém em 13 cidades
e o semindrio durava apenas meio turno, diferentemente da proposta de 2015, que se propunha
a fazer uma imersdo sobre tendéncias e também sobre a metodologia especifica da

Trendwatching durante um dia inteiro.

Apesar de ter um escritorio em Sao Paulo, o seminario foi organizado a partir de uma
pessoa localizada em Londres, para que tudo ficasse centralizado apenas na matriz da empresa.
Com excegdo do Brasil e Singapura, todas as outras cidades ndo precisavam de pessoas
especificas que falassem o idioma local, devido a fluéncia em inglés nos demais paises. Foi
assim que acabamos nos encaixando na vaga — pelos idiomas —, € também pelo grande interesse
que demonstramos pela empresa e pelo conteudo. Em contrapartida, poderiamos acessar a base
de dados com o contetido premium (conteudo pago) e também participar dos Trend Seminars

em Amsterdam e Londres.

Embora pareca que o trabalho de cuidar do seminario de Sdo Paulo foi uma atividade
simples, durante o campo, esta se mostrou uma tarefa bastante ardua, uma vez que, os clientes
brasileiros ainda estavam resistentes em realizar a compra do ingresso para participar do evento

e queriam a opgao de parcelar o valor da inscrigdo.

Ademais, trabalhamos nos seminarios de Amsterdam e de Londres e participamos
ativamente nos dias dos eventos, os quais iremos detalhar na se¢do de coleta de dados, e também
atuamos como spotter, desde fevereiro de 2015, com o intuito de compreender como a atividade

era desenvolvida.

3.2.5 Principais atribuicdes como spotter

Além da atividade como Seminar Manager, também nos envolvemos na atividade como
spotter em busca de compreender melhor o universo do nosso estudo. Em fevereiro de 2015
preenchemos um formulario na pagina da Trendwatching (www.spotter.trendwatching.com)
colocando informacdes pessoais (nome, data de nascimento, pais de origem, pais de residéncia,
etc) e também respondemos duas perguntas: a primeira se tratava de um breve resumo sobre
nossa experiéncia na “trend arena”, e a seguinte perguntava de onde haviamos escutado falar

sobre a empresa.

Ap0s alguns dias da submissdo do cadastro recebemos um e-mail com uma resposta

positiva, de que haviamos sido aceitos para colaborar como spotter. A partir desse momento
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também comecamos a receber newsletters enderecadas a comunidade TW:IN com alguns
briefings sobre as tendéncias recentes e também o que eles chamam de “requests”: todo més
eles convocam os spotters cadastrados ao redor do mundo para colaborar com exemplos
relacionados com a tendéncia que eles procuram. Geralmente eles disponibilizam 3 topicos, 3
tendéncias das quais precisam de mais exemplos naquele momento. Se vocé contribuir com

uma tendéncia que foi aprovada, vocé recebe 10 pontos como recompensa.

E importante ressaltar que existe um sistema de bonificacio para os spotters. Para
entender como o sistema funciona, seguem alguns exemplos: ao juntar 30 pontos ¢ possivel
trocar os pontos pelo ultimo livro da Naomi Klein, com 100 pontos o spotter pode ser premiado
com 1 ano de assinatura da revista Monocle e, por fim, com 450 pontos o spotter tem a chance

de ganhar um iPad da tltima gerag@o, o melhor prémio ofertado no site.

Mas a relagdo com o spotter ndo se restringe apenas a uma ferramenta de recompensas.
O TW:IN possui uma comunidade dentro do Google Hangouts, onde € possivel interagir com
outros spotters e com a responsavel pela comunidade TW:IN. E um espaco para trocar ideias e
divulgar informagdes que foi criado no comeco de 2015. Apesar de estar escrito no site da
Trendwatching que atualmente existem 3000 spotters cadastrados, essa comunidade € para
poucos, para que as pessoas que facam parte realmente estejam envolvidas e possam acrescentar
a rede. Ali também sdo divulgadas datas de encontros presenciais e videos que foram gerados

a partir desses encontros.

Diferentemente do nosso posto de Seminar Manager, como spotter nao tinhamos
obrigagdes e horarios para cumprir, apenas era mais um canal para nos mantermos conectados
com a empresa. Ao longo de nossa jornada nessa atribui¢do, contribuimos com 3 spots: o
primeiro foi aceito, o segundo rejeitado por se tratar de uma noticia antiga e o terceiro também
foi rejeitado pois outra pessoa ja havia captado e enviado o mesmo spot antes de nds. Talvez
essas suas fases/etapas trabalhando para a TW sejam um 6timo exemplo empirico para mostrar

como a TW obtém valor, como organizagdo, para além do seu empregado formal.
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3.3 Coleta de dados

Conforme citado anteriormente, a coleta de dados aconteceu por meio de trés fontes,
sendo: (1) observacao participante e elaboracao de notas de campo a partir das atividades de
trabalho como Seminar Manager; (2) entrevistas semi-estruturadas com colaboradores ¢ (3)
coleta de dados por meios virtuais. Nesta se¢do, iremos descrever brevemente como se deu este

Pprocesso.

3.3.1 Observacgio participante

Durante os meses de margo até junho de 2015 realizamos a observagdo participante
dentro da empresa Trendwatching, na sede em Londres. Segundo Rubin e Rubin (2012), a
observagao participante evoluiu para uma versao formal das atividades cotidianas de olhar o

que as outras pessoas fazem e, por vezes, se juntar a elas.

Geralmente ¢ recomendado que a observagdo participante seja realizada antes das
entrevistas, pois isso pode sensibilizar o pesquisador para elementos-chave, tornando familiar
o ambiente e a linguagem empregada e permitindo que ele conheca mais do campo de estudo

antes de passar para a fase seguinte (RUBIN; RUBIN, 2012).

Em relacdo a essa etapa, acreditamos que foi uma fonte de dados de extrema
importancia, uma vez que, as observagdes ali realizadas nos ajudaram a desmitificar nossos
pressupostos sobre empresas de tendéncias, além de ter nos possibilitado acesso a contetidos
exclusivos aos clientes e network com pessoas-chave para as entrevistas que compdem esta
pesquisa. Nao ¢ sempre que o pesquisador tem acesso a matriz de uma empresa multinacional

e, por isso, a experiéncia como voluntdria na Trendwatching enriquece muito esta pesquisa.

Como voluntarios na empresa trabalhamos em média 25 dias, totalizando em torno de
200 horas de observagao participante, incluindo os dois Trend Seminars: um em Amsterdam e
outro em Londres. Todos estes dias de observagao (e trabalho voluntario) foram relatados por
meio de relatorios de campo, detalhando ndo s6 nossas atividades, como também nossas
impressoes e sentimentos em relagdo ao vivenciado na empresa e que sdo melhor descritos no

item “Achados de pesquisa e discussdo dos dados”.

De modo sucinto, as observacdes participantes permitiram que conhecéssemos o

ambiente interno de trabalho de uma empresa de tendéncia. No geral, as pessoas que trabalham
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sd0 jovens, a maioria da equipe estd nos “late 20’s” e “early 30’s”; eles utilizam
majoritariamente tecnologia como ferramenta de trabalho: para armazenamento e
compartilhamento de informacdo usam Dropbox e Google Drive, e para recebimento de
pagamentos ¢ emissdo de ingressos para os eventos utilizam websites como PayPal e
Eventbrite; o ambiente fisico ¢ tranquilo e silencioso e as pessoas ficam bastante concentradas
em suas atividades, conversando apenas o necessario; as vezes, realizam atividades de trabalho
ao ar livre, seja no terrago, seja em algum lugar “cool” de Londres, como galerias e museus;
embora o trabalho na Trendwatching nao seja tdo bem remunerado, a marca TW ¢ realmente
forte para que os colaboradores considerem uma boa experiéncia trabalhar 14; o nimero de
pessoas que trabalham internamente nos escritorios ¢ bastante reduzido, o que representa uma
sobrecarga de trabalho para os mesmos; além dos spotters, a Trendwatching tem colaboradores
que trabalham como voluntérios (como eu) e estagiarios. Estas questdes serdo mais detalhadas
e exploradas nas andlises dos dados, contudo, esta se¢ao ressalta que tais informagdes s6 foram

possiveis devido a observacao participante na sede londrina.

3.3.2 Entrevistas

Além das observagdes e notas de campo, ao longo do periodo de coleta de dados também

foram realizadas entrevistas qualitativas semi-estruturadas’.

Entrevistas qualitativas semi-estruturadas geralmente atendem a 3 principais
caracteristicas: (1) o pesquisador estd procurando informagdes ricas e detalhadas, em busca de
exemplos, experiéncias, narrativas e historias; (2) ndo sdo dadas categorias de respostas, o
entrevistado pode responder da forma como desejar, inclusive levantando novas questdes; (3)
as perguntas nao sao fixas, o entrevistador pode mudar a ordem ou até mesmo pular questdes

(RUBIN; RUBIN, 2012).

A entrevista semi-estruturada serviu como um guia inicial, mas na medida em que, ao
longo das conversas, o entrevistado trazia a tona algo interessante e fora do roteiro previamente
estabelecido, concediamos espaco para que ele pudesse falar. E importante frisar que as
entrevistas foram, em sua maioria, realizadas em inglés, algumas vezes por Skype — quando o

entrevistado estava em outros paises —, € todas foram gravadas e posteriormente transcritas.

7 Os roteiros de entrevistas se encontram em Apéndice 1.
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Buscamos entrevistar funciondrios da empresa, spotters e pessoas que participaram dos
seminarios de tendéncias em Londres e Amsterdam. Houve também um esfor¢o para entrar em
contato com clientes da Trendwatching que utilizam o servigo Premium. Mesmo se tratando de
um estudo de caso da Trendwatching, durante o periodo em campo também surgiu a
possibilidade de entrevistar 3 pessoas que trabalham na 4area de tendéncias na empresa

Memethic Lab em Milao.

Os quadros abaixo ddo detalhes sobre as entrevistas e os entrevistados. O quadro 1
apresenta a relagdo de entrevistados colaboradores da Trendwatching, sejam colaboradores
internos, sejam como contratados para participar dos eventos e, sobretudo, com um dos
proprietarios da empresa. Em carater de sigilo, os nomes de todos entrevistados foram alterados,

assim como os nomes de pessoas que eventualmente foram citadas durante as entrevistas.
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Quadro 2 — Entrevistas na Trendwatching

Perfil do Posiciao na Data da Local da
entrevistado Trendwatching entrevista entrevista
Ronald Proprietario 26/08/2015 Skype - Londres
Donatella Palestrante 11/12/2014 Skype - Londres
Samantha Criador de Conteudo — 05/09/2014 Ao vivo — Sao
Brasil Paulo
Bianca Palestrante 26/06/2015 Ao vivo —
Londres
Ashley Criador de Contetudo — 10/06/2015 Ao vivo -
Nigéria Londres
Marie Estagidria — Marketing 29/06/2015 Ao Vivo -
Londres
Louise Seminar Manager 05/03/2015 Ao vivo -
Londres
Enrica Estagiaria — Design 26/05/2015 Ao vivo -
Amsterdam
Georgia Colaboradora 05/06/2015 Ao vivo -
Temporaria — Marketing Londres

Fonte: Elaborado pela autora.

O quadro 2 apresenta a relagdo de entrevistados que atuam como spotters em diversos
paises. Os contatos com os spotters se deu, principalmente, nos eventos Trend Seminars de
Amsterdam e de Londres, embora também conseguido a indicacdo de algumas pessoas pela
pessoa responsavel pela comunidade TW:IN, principal canal de comunicagdo com os spotters

e entre spotters também.



Quadro 3 — Entrevistas com Spotters

Perfil do Pais de origem Data da Local da
entrevistado entrevista entrevista
Miles Holanda 27/05/2015 Amsterdam
Ryan Holanda 25/05/2015 Amsterdam
Rita Holanda 19/06/2015 Londres
Peter Holanda 26/06/2015 Londres
Alicia Holanda 27/05/2015 Amsterdam
Marta Holanda 11/06/2015 Londres
Fiona Holanda 25/05/2015 Amsterdam
John Holanda 25/05/2015 Amsterdam
Polly Poldnia 02/06/2015 Londres
Isabela Brasil 28/07/2015 Londres
Carolina Brasil 05/08/2015 Londres
Pilar Espanha 27/05/2015 Amsterdam
Dimitri Russia 13/07/2015 Londres

Fonte: Elaborado pela autora.
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O quadro 3 apresenta as entrevistas realizadas com pessoas que trabalham na empresa

de tendéncia Memethic Lab. Apesar desta empresa nao ter relacdes diretas com a

Trendwatching, estas entrevistas foram de fundamental importancia para o entendimento da

atuacdo de empresas de tendéncias e as mesmas apresentam informacdes relevantes para a

compreensdo da logica por tras destas organizagdes de tendéncias de consumo.
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Quadro 4 — Entrevistas com funcionarios da empresa Memethic Lab®

Perfil do entrevistado Area de atuacio Data da Local da
entrevista entrevista
Lorenza Co-fundadora e 16/06/2015 Milao
CEO
Giovanna Coordenadora de 16/06/2015 Milao
pesquisa

Fonte: Elaborado pela autora.

Durante os dois seminarios realizados em Londres e Amsterdam buscamos entrevistar
também clientes da Trendwatching, principalmente aqueles que também sdo assinantes do
conteudo premium. Ao longo do evento foram abordadas 10 pessoas que se dispuseram a nos
dar o cartdo de visitas. Apos os eventos enviamos um e-mail para cada um perguntando sobre
a possibilidade de realizar uma breve entrevista por Skype. Nenhum dos contatados retornou.
Em seguida, em julho de 2015, iniciamos uma negociagdo com os donos da Trendwatching
para que a empresa disponibilizasse e-mails de clientes premium, sendo 10 contatos de clientes

da Europa e 10 contatos de clientes do Brasil.

Precisamos aguardar que passasse o més de agosto, periodo de férias na Europa, para
que o chefe de Clients Service em Londres conversasse conosco mais detalhes sobre como seria
nossa abordagem com os clientes. Somente no més de setembro ¢ que foi disponibilizada a lista
de e-mails. Até o presente momento foram realizadas 6 entrevistas com clientes do Brasil e da

Europa, conforme quadro a seguir:

8 Empresa criada em Mildo em outubro de 2010 com um time especializado na nova antropologia do consumo
com uma rede nacional ¢ internacional de colaboradores ¢ parceiros.
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Quadro 5 — Entrevistas com clientes do conteido premium da Trendwatching

Perfil do Empresa/Posicao/Pais | Data da Local da
entrevistado Entrevista Entrevista

Bart Vlisco/Brand Innovation | 23/10/2015 Skype — Porto
Director/Holanda Alegre

Raul Edelman/Lider de 21/10/2015 Skype — Porto
pesquisa e Alegre
métricas/Brasil

Diego Itau/Pesquisa e Analise | 26/10/2015 Skype — Porto
de Mercado/Brasil Alegre

Caio Agéncia3/Estratégia de 23/10/2015 Skype — Porto
Marca/Brasil Alegre

Kurt Capacent/Conselheiro/ 26/10/2015 Skype — Porto
Islandia Alegre

Fernando Futurebrand/ 27/10/2015 Skype — Porto
Diretor de estratégia de Alegre
marca/Brasil

Nora Pond/Diretora consumer | 28/10/2015 Skype — Porto
insight and Alegre
foresight/Suécia

Fonte: Elaborado pela autora.

3.3.3 Dados obtidos por meios virtuais

Dados obtidos por meios virtuais também foram coletados ao longo do periodo que

trabalhamos como Seminar Manager para compor as informagdes empiricas deste estudo.

Como voluntarios, foi necessario criar um e-mail da empresa (rosana@trendwatching.com.br)
para receber as dividas dos interessados em participar do Seminario de Tendéncias. Através
desse e-mail, também estdvamos incluidos na comunicagcdo da equipe, recebendo assim
planilhas, imagens dos workshops realizados pelos participantes sobre tendéncias, informagdes
sobre a venda de ingressos dos Seminarios, briefings semanais do que aconteceu nos escritorios,

etc.

Além do e-mail, também recebemos um /ogin e senha para acessar a base de dados da
Trendwatching. A base de dados ¢ online, ou seja, todo o contetido que os clientes premium
acessam através de uma assinatura paga e este ¢ o mesmo contetido acessado pela equipe. Por

meio desse acesso, conseguimos entender melhor como o material € organizado, classificado e
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vendido para os clientes. Também ¢é importante ressaltar que todo ano um relatorio anual ¢

preparado e entregue em versdao impressa para os clientes premium.

Por fim, como spotter também recebiamos pelo nosso e-mail pessoal dois tipos de
newsletters: uma delas através do canal TW:IN com informagdes atualizadas sobre os principais
spots do més e também com “requests” de temas dos quais eles estdo em busca de mais

exemplos, e a TW:IN Digest, um resumo dos posts mais populares da rede’.
A seguir alguns exemplos destes documentos internos citados acima:

1) Email enviado em 25/05/2015 pelo Manager Director com as atualizacdes da

sémana:

CLIENT SERVICES
The briefing and the new /clients page on the NAV bar seem to have spurred a good week for new

clients! Our client universe got 2 steps bigger this week as we welcomed our first ever Qatari

and Belarusian clients.(...)

CONTENT

The content monster roared again with a fiery outpouring of awesome content around the world:

- Industry Updates went live including the new LUXURY one (thank you to Maria and Dan for all
their handwork with this!) - grab your gold & diamond encrusted copy here » Looking forward to
seeing download figures over the past week for this little beauty. (...)

LIVE

Seminars

/Sales

- Recent international bookings include:

- AMS: Heineken Ireland, Switch Design & Brand Strategy Malta, FleishmanHillard, Northstar
Innovation Turkey, Drawings By Me UAE, Tarkett Luxembourg [Total overall sales now = 222]
2.5 WEEKS TO GO! Needs work still, and we’ll need to confirm final numbers this Wed 13 May (2

weeks notice for the venue to arrange catering etc).(...).

Figura 1 — Email enviado em 25/05/15 pelo Manager Director
Fonte: Comunicacdo por e-mail entre o manager e a autora (2015).

A rede TW:IN formada por spotters possui um canal de conversa ¢ interagdo no Google hangouts.




2) Interface da base de dados da Trendwatching:

Welcome to the Premium Service! 2015 Service Handbook

Get started with our short walkthrough videos and learn
how to explore all content & tools.

Explore this overview of the whole service to understand
what you have access to and how to make the most of it.

& i

HANDBOOK

r

Latest featured content: | View all updates

OCTOBER 2015
EXAMPLES el

INNOVATION EXAMPLES

October & Download R October &3 Download R September & Download B2 October @ View

Figura 2 — Interface da base de dados da Trendwatching
Fonte: Trendwatching (2015).

Search & filter the InNnnovations
Database

| Trends | Industries | Regions “

Browse by mega-trend P

Select a key therme below (from our Trend Framework) to explore the trends within

= BETTERMENT
YOUMNIVERSE
LOCAL LOWE

= PLAYSUMERS

= EPHEMERAL

= HELPFULL

= JOYMNING

= HUMAN BRANDS
BETTER BUSIMNESS

= UBITECH

= INFOLUST

= FUZEYNOMICS

= PRICING PANDEMONIUN

= POST-DEMOGRAPHIC

= REMAPPED
Figura 3 — Interface da base de dados da Trendwatching
Fonte: Trendwatching (2015).
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4) Newsletter recebida em 27/09/2015:

Dear Rosana,

Not spotted any innovations that fit with the INSIDER TRADING request yet? Take a look at
the inspiration below, along with the trend unpacked and explained using the Consumer
Trend Canvas, to help you spot trend-worthy innovations.

Seen a great innovation but unsure if it fits the trend? Send it anyway; even if it's not quite
right, it might match another trend we're tracking and be accepted :) Just submit them
here!

Spotted by Grietje Vermoortele

In conjunction with the University of Warwick’s Warwick Manufacturing Group (WMG) and
other universities, British automaker Jaguar Land Rover launched a lifelong learning
academy for its employees in Q3 2015. Emphasizing brand values and craftsmanship,
attendees can develop new skills to advance their career; courses on offer include top-up
engineering courses, apprenticeships and postgraduate qualifications. The Jaguar Land
Rover academy is available for all employees working within the UK, and Jaguar Land
Rover plan to roll out the initiative to 36,000 employees worldwide.

Figura 4 — TW:IN
Fonte: Trendwatching (2015).

O proximo item apresenta a técnica escolhida para a andlise de dados — Andlise de

Conteudo — e os pressupostos que devem ser seguidos durante sua execugao.

3.4 Analise de dados

Como esta pesquisa possui trés diferentes fontes de dados — observagdo participante,
entrevistas semi-estruturadas e dados obtidos através de fontes virtuais —, para analisa-los
optamos pelos principios e fundamentos da analise de contetido, uma vez que se trata de um
método que possibilita a descrigdo do conteudo manifesto das comunicagdes que sdo
empreendidas e submetidas a interpretagdo inferencial (BARDIN, 2004; FINFGELD-
CONNETT, 2014; ELO; KYNGAS, 2008).
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De modo que ja possuiamos um quadro de referéncia em mente, reconhecemos que a
analise de contetido seguiu uma aproximacao dedutiva, pois os dados foram organizados dentro
de uma estrutura existente, embora com possibilidades de alteracdes. A possibilidade de
alteragdo de uma estrutura ¢ vista como um recurso importante no processo de revisao
sistematica qualitativa, que busca melhorar a relevancia e a validade de quadros existentes

(FINFGELD-CONNETT, 2014; ZIMMER, 2006).

A andlise de contetido ¢ um método de andlise de pesquisa que, por meio de leitura e
interpretag¢do do conteudo de quaisquer tipos de documentos, possibilita a realizagdo de analises
que podem levar a descricdes objetivas, sistematicas, qualitativas ou quantitativas das
informacodes, de modo a assistir o pesquisador a alcangar uma compreensao aprofundada dos

significados dos seus dados (BARDIN, 2004; MORAES, 2007).

Por se tratar de um método de analise de conteido de diversas fontes de dados, os
autores Bardin (2004) e Moraes (2007) sugerem que 3 etapas sejam seguidas sistematicamente.
A primeira etapa, Bardin (2004) a denomina de pré-andlise, a qual consiste na fase de
organizacdo dos documentos, formulando hipdteses e preparando o material a ser analisado.
Contudo, Moraes (2007) vai mais longe nesta primeira etapa e sugere que haja um processo de
unitarizagdo. Este processo fundamenta-se em ‘“desmontar” os textos, examinando-os em
detalhes, fragmentando-os no sentido de atingir unidades constituintes, enunciados referentes

aos fenomenos estudados.

Na proxima etapa, a segunda, deve haver uma exploracdo do material, que segundo
Bardin (2004), refere-se a codificacdo dos dados levantados. Nesta etapa ocorre o
estabelecimento de relagdes entre as unidades de base € o que ira constituir a categorizacao dos
dados. Para tanto, ¢ preciso combind-las e classifica-las, reunindo os elementos unitdrios na
formacao de conjuntos que congregam elementos proximos, resultando dai nos sistemas de

categorias da pesquisa (BARDIN, 2004; MORAES, 2007).

Por fim, torna-se necessaria uma intensa impregnagdo nos materiais da analise
desencadeada nos dois momentos anteriores possibilita a emergéncia de uma compreensao
renovada do todo (MORAES, 2007). Bardin (2004), por sua vez, afirma que a ultima etapa
consiste no tratamento de dados por meio de inferéncia e interpretagdo que se refere a fase que

objetiva tornar os dados significativos e validos.
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Portanto, compreendemos que o ciclo da andlise de contetido € um exercicio de produzir

e expressar sentidos. Esta polissemia estd implicita em qualquer texto e pode dar origem a
diferentes tipos de leituras, de modo mais explicito:

Toda leitura ¢ feita a partir de alguma perspectiva teodrica, seja esta consciente ou ndo.

Ainda que se possa admitir o esforco em por entre parénteses essas teorias, qualquer

leitura implica ou exige algum tipo de teoria para poder concretizar-se. E impossivel

ver sem teoria; ¢ impossivel ler e interpretar sem ela. Diferentes teorias possibilitam

os diferentes sentidos de um texto. Como as proprias teorias podem sempre modificar-

se, um mesmo texto sempre pode dar origem a novos sentidos (MORAES, 2007, p.
15).

E no processo de desconstrugdo dos textos que surgem as categorias de analise. Essas
unidades sdo sempre identificadas para dar sentido aos escopos da pesquisa. A pratica de
unitarizag@o tem inicio a partir da fragmentacdo dos textos e codifica¢do de cada unidade. Em
seguida, cada unidade ¢ reescrita de modo que assuma um significado e, por fim, deve ser

atribuido um nome ou titulo para cada unidade produzida. Este processo ¢ baseado em Moraes

(2007).

r

Por meio das unidades anteriormente construidas ¢ feita a categorizagdo. A
categorizagao ¢ entendida como “(...) um processo de comparacao constante entre as unidades
definidas no momento inicial da andlise, levando a agrupamentos de elementos semelhantes”
(MORAES, 2007, p. 22). Durante a categorizagdo, em alguns casos, elas podem assumir as
denominagdes de iniciais, intermediarias e finais, de modo a constituir categorias mais
abrangentes € em menor numero, de acordo com cada um dos grupos e da ordem apresentada

no processo de analise (MORAES, 2007).

Com a abundancia de material coletado, para se chegar nas 49 categorias iniciais de
analise mostrou-se necessaria a utilizacao do NVivo (BAZELEY; JACKSON, 2013), software

que ¢ usado para auxiliar no processo de codificacdo de pesquisas de natureza qualitativa.

A seguir, serdo apresentados o contexto do surgimento da empresa Trendwatching e
suas principais caracteristicas, rumando, em seguida, para as categorias encontradas a partir da

realizagdao da Anélise de Conteudo.
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CAPITULO IV

ACHADOS DA PESQUISA E DISCUSSAO DOS DADOS

O presente capitulo apresenta-se da seguinte forma: primeiramente sera apresentado o
contexto do Caso, que envolve desde a criagdo da empresa, seus desdobramentos e como ela
esta configurada nos dias de hoje, mostrando suas principais caracteristicas. Em seguida sera
apresentado o quadro-sintese do processo de derivagao das categorias iniciais, intermediarias e
finais. Ao longo das categorias intermediarias os achados da pesquisa serdo descortinados e,
por fim, o espago de discussdo das categorias, relacionando-as com a teoria, ficard destinado as

categorias finais.

4.1 O contexto: a Trendwatching

A Trendwatching teve inicio em 2002 em Amsterdam, pelas maos do empreendedor
holandés Ronald, que ja trabalhava com ideias inovadoras orientadas para a internet a partir da
Springwise — site de informagdes com foco em inovagdes empresariais (veja de novo: € ndo em
comportamentos de consumo) —, recentemente vendida para Jordan, um amigo de Ronald. Mas
voltemos a Trendwatching: o comeco da empresa foi com o proprio Ronald apenas, que
percebeu uma oportunidade de negodcio que consistia em reunir material sobre tendéncias de
consumo e elaborar relatorios anuais que eram vendidos uma Unica vez durante o ano — no ano

de 2002 ainda nao existia na Trendwatching a ideia de venda de assinaturas.

Apesar de trabalhar por conta propria, Ronald dispunha da ajuda dos Springspotters (no
site da Springwise) e Happy Spotters (no site da Trendwatching), algo considerado bastante
pioneiro para a ¢época, mas que ao mesmo tempo contribuia muito mais para a
imagem/marketing das duas empresas — pessoas do mundo todo compartilhando contetido sobre
tendéncias de consumo —, do que de fato pessoas enviando ideias espontaneamente para as

plataformas.

O negobcio seguiu nesse formato até 2010, com a chegada de Arthur, um entdao jovem
contador com menos de 30 anos, que entrou em contato com Ronald para mostrar algumas
ideias que teve para melhorar a empresa. Apos essa conversa, Arthur tornou-se brago direito de

Ronald e a Trendwatching comegou a tomar novos rumos.
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Uma das principais mudancas foi em relacdo a forma como o contetido era vendido:
passou-se a vender assinaturas anuais do contetido premium para pessoas individuais e para
empresas, € ndo somente um unico relatorio. Disponibilizou-se esse conteido dentro de uma
base de dados com varias possibilidades de filtro — regido/continente, tipo de industria,

tendéncias mais recentes, etc., —, tornando a navegagao rapida, pratica e mais atraente.

Ap0s a entrada do Arthur em 2010, a sede da Trendwatching mudou de Amsterdam para
Londres e cresceu no nimero de funcionarios, sendo que o auge foi em 2012, quando a empresa
chegou a ocupar 2 grandes lofts na Great Sutton Street, com 30 funciondarios trabalhando em
Londres. O ano de 2012 foi bastante generoso para a empresa: foi a partir desse ano que
comecou a ser desenvolvido com mais intensidade o conteudo LIVE, apresentando em diversos
paises nos 5 continentes o conteudo e a metodologia utilizada pela Trendwatching (aqui, de
novo, iria pelo caminho da metodologia). Apesar de todo o desgaste que a organizagdo de
eventos impde — ainda mais quando envolve 13 paises — os seminarios tiveram uma grande
audiéncia e foram considerados um sucesso a época. Essa receita extra dos semindrios foi
fundamental para a Trendwatching, pois os anos seguintes (2013 e 2014) ndo foram tdo bons:
investiu-se em material impresso que ndo foi totalmente utilizado e, sem poder oferecer
reajustes salariais, funcionarios deixaram a empresa em busca de oportunidades melhores, € os

2 lofts da Great Sutton Street foram reduzidos a um s6, com 15 pessoas trabalhando.

O ano de 2014 marca uma mudanca na estratégia da empresa com a contratagdo de
Victoria Foster, responsavel por coordenar toda a rede de pessoas do Happy Spotting. Nesse
ano, Arthur tornou-se socio de Ronald, participando ativamente de todas as decisdes da
Trendwatching e sendo uma figura presente no escritorio em Londres, ja que Ronald seguiu

morando em Amsterdam e trabalhando em outros projetos em paralelo.

Vivianne ¢ contratada num momento em que a Trendwatching estava com o foco em
tornar o site mais interativo e também fortalecer a relagdo com os Happy Spotters, agora
renomeados de comunidade TW:IN. Nas palavras de Arthur, “h4 um interesse em ter ‘frend
partners’, criando uma rede colaborativa”. Nesse ponto € curioso perceber que, o que era talvez
somente um ‘chamariz’, uma ferramenta de autopromog¢ao — a Trendwatching possui uma rede
de 3000 spotters espalhados ao redor do mundo — passa a ser uma preocupacao real: quem sao
essas pessoas? De onde elas sao? Com que frequéncia contribuem? Como engaja-los ainda mais

nesta atividade?
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Durante uma conversa com Vivianne, ela revelou que atualmente apenas 10% dos
spotters realmente contribuem para a plataforma TW:IN, ou seja, menos de 300 pessoas que
estdo cadastradas na rede. Perguntada se todas as pessoas colaboram com alguma frequéncia e
qual seria essa frequéncia, surgiu uma nova informacao: de fato, sao 50 pessoas (e isso inclui
muitos brasileiros) que estdo engajadas nas atividades da TW:IN, enviando spots e participando
de atividades oferecidas pela Trendwatching. Esse grupo de pessoas, n6s o denominamos
superspotters, pois sao pessoas que estdo em contato frequente com a empresa, participando

ativamente e de diversas maneiras.

O papel desempenhado por Vivianne alinha-se com a estratégia da empresa de trazer
mais para perto da Trendwatching um niimero maior de pessoas. Ao longo de 2015, varias acdes
foram realizadas nesse sentido: cinco semindrios apresentando a metodologia da
Trendwatching em varios continentes (Londres, Amsterdam, Singapura, Sidney, Nova York) e
seminarios ‘secret’ para uma pequena audiéncia (Sao Paulo e Johanesburgo); convites para os
spotters mais ativos para participar dos semindrios, com um ponto de encontro (hub) especifico
que eles pudessem interagir; promoc¢do de encontros ao vivo e gratuitos com os spotters €
demais interessados em dar uma “espiada” (sneak peak) no contetido premium nas cidades de
Londres, Sao Paulo, Nova York, Singapura, Hong Kong, Moscou; parcerias com escolas de
design e de criagdo com a realizacdao de cafés da manha em conjunto em Londres; criagao de
uma conta da Trendwatching no aplicativo Instagram (@trendwatchinglive) para a divulgacao
de atividades/produtos/servicos interessantes descobertos pelos analistas de conteudo ou por
spotters; criacdo de uma comunidade TW:IN no Google Hangouts, espaco utilizado pela
Vivianne para enviar noticias € para que houvesse interagao entre os analistas de contetdo da

Trendwatching e demais spotters.

O interesse de 2015 em diante € trabalhar os trés produtos que a Trendwatching oferece
— 1) Conteudo Free 2) Conteudo Premium e 3) LIVE (workshops, semindrios de tendéncias) —

de forma integrada, e de modo que seus clientes utilizem todos os produtos.

Também durante o ano de 2015, Arthur se dedicou a escrever um livro (7rend-Driven
Innovation) sobre tendéncias, previsto para ser lancado durante os Trend Seminars'®. O sécio

Ronald tem diminuido cada vez mais sua participagdo nos processos € rotinas da

190 langamento do livro atrasou, nio sendo lan¢ado durante os seminarios. Em conversa com Arthur, ele comentou
que o livro seria uma estratégia para fortalecer o contetido da Trendwatching, dando mais legitimidade ao assunto.
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Trendwatching, pois estd em andamento um novo projeto coordenado por ele chamado Qusus!!

(www.qusus.com), com plataformas em teste na Inglaterra e na Holanda.

4.1.1 Trend Report 2015

No presente momento, a Trendwatching se sustenta principalmente das assinaturas
vendidas do contetido pago no site'?. So assinaturas que podem ser individuais ou para um
grupo e sua renovagdo ocorre anualmente. Esse material consiste em um banco de dados
alimentado pelos analistas de conteido da empresa e também pelos spotters, quando suas

sugestoes postadas na rede TW:IN sdo aprovadas.

A Trendwatching oferece um servigo de curadoria, através de uma ferramenta de busca
onde ¢ possivel filtrar o contetdo de diversas maneiras. Esse material ¢ disponibilizado na
forma de cases, ou seja, sdo postadas informagdes recentes sobre como, por exemplo, uma
determinada marca/empresa resolveu pontos de tensdo de maneira bem sucedida. Sdo enviados
aos clientes premium anualmente um 7rend Report (versdo em pdf e impressa), a cada 4 meses
atualizagOes sobre inovacdes em 15 tipos diferentes de industria, relatdrios mensais (snapshots)
com uma sele¢do das principais tendéncias e inovagdes recentes e a ferramenta do banco de
dados em si, que est4 disponivel durante o periodo de assinatura e também possibilita o acesso
ao Toolkit (Consumer Trend Radar e Consumer Trend Canvas), ferramentas que auxiliam na
identificacao das megatendéncias mais importantes para seu negdcio € na analise de tendéncias

especificas que podem ser usadas para gerar novas ideias.

O relatdrio apresenta as “16 megatendéncias que definem a arena do consumidor. Em
cada capitulo, uma nova tendéncia enfatiza uma oportunidade chave para inovacdo”

(TRENDWATCHING, 2015). Para entender melhor do que estamos falando, a seguir serdo

" Qusus é uma plataforma para que usuérios coloquem ideias e sugestdes (escritas em tom positivo, € ndo como
reclamagdo) sobre produtos, servigos, eventos, etc. Outros usudrios da comunidade Qusus podem apoiar sua ideia
€ marcas/empresas podem vir a responder ou implementar o que foi sugerido. A remunera¢do dos usuarios segue
na mesma linha da comunidade TW:IN, juntando um minimo de pontos que podem ser trocados por uma
recompensa.

12 Existe um esfor¢o por parte da Trendwatching em fortalecer o conteudo LIVE: workshops, palestras e
seminarios de tendéncias (7rend Seminars). Em 2012 ocorreu a primeira edigdo dos Trend Seminars em 13 cidades
do mundo — incluindo S&o Paulo. Em 2015 o niimero foi reduzido para 5 cidades e também foram realizados
alguns seminarios denominados “secret” (apenas para um grupo de convidados). Em conversa com o Manager
Director, Arthur, ele revelou que ha uma mudanga na estratégia da empresa: aumentar o prego das assinaturas
Premium diminuindo a abrangéncia do publico: “A ideia ndo é mais ter 5000 assinantes de relatorios de 500
dolares, mas 500 assinantes de assinaturas de 5000 dolares” (Arthur). Também houve uma diminui¢do do
conteudo no site que antigamente era disponibilizado gratuitamente.
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descritas as 16 megatendéncias que norteiam nesse momento o contetido disponibilizado pela

Trendwatching. Essas megatendéncias sao resultado das pesquisas realizadas pela empresa.

Algo interessante ¢ que para o Manager Director Arthur, ndo existe a ideia de “prever”,
pois todas essas tendéncias ja estdo acontecendo de certa forma. Algo que ele deixou escapar ¢
que acontece de usar uma mesma megatendéncia por 3 anos, apenas mudando o nome, o rétulo

dela.

4.1.2 Megatendéncias identificadas pela Trendwatching

Status Seekers - A incanséavel, com frequéncia subconsciente, for¢a quase sempre

presente que underpins quase todo o comportamento do consumidor.
Betterment — A questdo universal por self-improvement.
Youniverse — Faga seus consumidores o centro do Youniverse deles.
Local Love — Porque o ‘local’ é, e ainda permanece, amado.
Playsumers — Quem disse que negocios tem que ser uma coisa chata?

Ephemeral — Porque os consumidores estao abracando o aqui e agora, € o que logo esta

por ir.
Helpfull — Seja parte da solu¢@o, ndo o problema.

Joyning — O desejo eterno por conexao, € as varias (novas) maneiras pelas quais isso

pode ser realizado.
Human Brands — Porque personalidade e proposito vao significar lucro.
Better Business — Porque negocios “bons” serdo bons para os negdcios.
Ubitech — A cada vez melhor pervasividade da tecnologia.

Infolust — Porque o voraz apetite dos consumidores por (ainda mais) informagdo tende

apenas a Crescer.

Fuzzynomics — As divisdes entre produtores e consumidores, marcas € consumidores

vao seguir borradas.
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Pricing Pandemonium — Precificacdo: mais fluida e flexivel do que nunca.
Post-Demographic — Bem vindo a era da demografia disruptiva.
Remapped — O épico poder muda na economia global.

A seguir serdo apresentados os detalhamentos metodologicos da pesquisa.

4.2 Processo de construcao das categorias de analise

O método de andlise escolhido para este estudo foi a realizagdo de uma analise de
conteudo a partir do material coletado — entrevistas, observa¢des em campo e informagdes
disponibilizadas no site da empresa Trendwatching (www.trendwatching.com) — que atende ao
principio da triangulacdo de dados a partir de um unico caso (YIN, 2001). Como ja dito
anteriormente no capitulo sobre a metodologia, a escolha das categorias de analise deu-se de
forma subjetiva — ndo houve contagem da frequéncia de palavras, por exemplo —, mas a partir

do olhar e da reflexividade (BERGER, 2015; BOTT, 2010) da autora.

Conforme explicitado no capitulo sobre a metodologia, utilizamos o software NVivo
para auxiliar na organizagdo dos dados. Com o uso desse software foi possivel reunir todas as
entrevistas realizadas em campo e categoriza-las. Realizamos uma categoriza¢do de forma
subjetiva, levando em conta a repeti¢do de temas dentro das conversas. Apds uma primeira

organizagao dos dados, agrupamos os dados em 49 categorias diferentes.

Com estas 49 categorias iniciais em maos, fizemos um esfor¢o para verificar se elas
poderiam ser reagrupadas, j4 que algumas apresentavam poucos trechos de conversas, se
comparadas com outras. Ou seja, era necessario um reagrupamento, respeitando os critérios da
Andlise de Conteudo, em busca de unificar categorias que se assemelhavam. Para auxiliar nesse
reagrupamento, observamos dentre as 49 categorias iniciais quais tinham ao menos 5 fontes
diferentes citadas. Em cada uma das 10 categorias intermediarias os dados encontrados em
campo sao expostos e, ao final, sdo reagrupados em 3 categorias finais que serdo analisadas no

capitulo “Achados de pesquisa e discussao dos dados”.



Quadro 6 — Derivacio de categorias

Categorias iniciais

Categorias intermediarias

Categorias finais

1) Papel dos spotters

2) Perfil dos spotters

Quem ¢ o spotter

3) Coolhunting e banco de dados

4) Como o spotter coleta novidades

5) Como o spotter usa a informagédo no seu dia a
dia

6) Formatagdo dos spottings

7) Exemplo de spotting

Como o spotter coleta novidades

8) Atualizagio dos spotters

9) Motivagao dos spotters

10) Recompensa dos spotters

11) Spotter como atividade no LinkedIn

Motivagdo e recompensa dos spotters

12) Contato com a comunidade TW:IN

13) Funcionamento da comunidade TW:IN

Spotters e a comunidade TW:IN

14) Trabalhar de graca

15) Trabalho dos spotters durante o evento

16) Trabalho em rede

17) Encontro de spotters

18) Educagdo do consumidor

19) Parcerias com a Trendwatching

20) Dedicagao ao trabalho de spotter

Formagao dos spotters

A) SPOTTERS

21) Como conheceu a Trendwatching

22) Como surgiu a Trendwatching

23)Visdo da Trendwatching pelos clientes

24) Imagem em geral

25) Estratégia da empresa

Imagem da Trendwatching

26) Ambiente

27) Estresse e ansiedade

28) Perfil dos funcionarios da empresa

29) Contrato de trabalho dos funcionarios

30) Conhecimento interno da equipe

31) Equipe responsavel pelo contetido

32) Motivagdo dos funcionarios

Ambiente de trabalho

33) Produtos e servicos da Trendwatching

34) Contetido Premium

35) Canvas

36) Contetdo e informacdo gratuitos

37) Reflexdes sobre o contetido da Trendwatching

O que a Trendwatching vende

B) TRABALHO

38) Ferramentas de busca usadas pelas empresas

Base de dados

C) INFORMACAO
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39) Erro na database

40) Conferéncia dos dados que véo para a database

41) Uso da base de dados no cotidiano da empresa

42) Opinido dos clientes sobre a ferramenta de
busca

43) Falta de tempo de ir atrds de informagdes

44) Volume de informagdo durante o evento

45) Volume de informagdo em geral

46) Feedback sobre seminario de tendéncias

47) Rotulos das tendéncias

Tendéncias
48) Para que servem as tendéncias

49) Panorama do Brasil para as tendéncias

Fonte: Elaborado pela autora.

4.3 As categorias intermediarias

4.3.1 Quem ¢ o spotter

A categoria intermedidria “Quem € o spotter?” origina-se da derivagdao das categorias
iniciais “Papel dos spotters” e “perfil dos spotters”. A partir dessa categoria ¢ possivel
compreender melhor o universo que viemos detalhando aqui, a partir da historia do surgimento

da Trendwatching.

Acreditamos que o primeiro ponto que precisa ser desmistificado trata da questdo da
idade do spotter, o que nos ajuda a melhor caracteriza-lo. Principalmente na literatura sobre
Coolhunting (GLADWELL, 1997; MAIOLI, 2013; RIEZU, 2011; LINDKVIST, 2010), ha o
perfil do cacador de tendéncias como alguém jovem, entre 18 e 24 anos. Ao longo do tempo
em campo, percebemos que a questdo da idade, algo que geralmente se destaca nesse tipo de
literatura, nao ¢ algo presente dentro do universo dos spotters. Podem ser muito jovens ou mais
experientes, pois de alguma forma ja trabalham com tendéncias e dispdem de tempo e vontade

para enviar o conteudo através da plataforma, conforme podemos visualizar no trecho abaixo:

Ndo existem empregados. Eles sdo apenas pessoas que amam fazer isso como um
hobby. Eles tém outros empregos, isso ndo é algo que eles possam fazer para ganhar
seus saldarios. Eles sdo estudantes ou experts em certos assuntos. A idade varia
bastante, desde muito jovens até pessoas mais velhas, que sdo experts em diversos
campos e gostam de fazer isso (Donatella, trabalha na Trendwatching).
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Ao longo do periodo em campo, entrevistamos spotters de varias regides do mundo
(Holanda, Espanha, Russia, Brasil, dentre outros paises). Dentro do universo pesquisado, ha
unanimidade em afirmar que o trabalho de spotfer ¢ apenas um complemento para aquilo que
eles ja fazem durante suas atividades profissionais. Em geral sdo pessoas que atuam nas areas

de Marketing e Branding, Design, Inovacao e Publicidade e Propaganda.

Existe um esfor¢o por parte da Trendwatching em conhecer melhor quem sio essas
pessoas e engaja-las em diversas atividades ao vivo. H4 o Spotters Meeting (encontro de
spotters), encontro gratuito e com periodicidade indefinida que ocorre em diversos lugares do
mundo, sendo que alguns ja ocorreram na cidade de Sao Paulo. Uma das entrevistadas fez a
seguinte observacao sobre o perfil dos participantes:

E, dos spotters aqui no Brasil. Achei assim, interessante, mas achei o publico que vai
muito mais junior, pessoas que estdo comegando, entdo talvez para outras pessoas
fosse mais interessante do que pra mim. Mas eu gosto sempre de trocar, eu dou aula,

entdo é sempre uma coisa gostosa vocé estar com as pessoas discutindo (Carolina,
spotter).

A realizagdo desses encontros, em que pessoas se deslocam nas suas respectivas cidades
para comparecer a apresentacdo sobre as ultimas novidades em termos de tendéncias ¢ uma
forma de mapear quem sdo essas pessoas e 0 quio ativas elas s3o para a comunidade'®. Afinal,
durante conversa com a gerente da comunidade TW:IN (comunidade online que possibilita a
interagdo entre profissionais da Trendwatching e spotters), percebemos que, apesar da
divulgacdo no site sobre a existéncia de uma rede de milhares de spotters presentes em 90
paises, a realidade ¢ um pouco diferente: estima-se que em torno de 10% dos spotters realmente
contribuam com alguma frequéncia e, mesmo que trabalhem em areas que possuem alguma
afinidade com tendéncias de consumo, o material enviado, em geral, ¢ de baixa qualidade:

Tem muito branding. Inclusive os numeros que eles colocam ali “tantos clientes,
tantos spotters” te deixam com os olhos cheios e na verdade ndo é tudo isso. O
conteudo que estd ali, gratuito, é basicamente o conteudo que tém, porque o conteudo
premium sdo as inovag¢oes que vem dos spotters também e ndo tem muito

aprofundamento do que é colocado em relagdo ao que é colocado no conteudo
gratuito... (Enrica, spotter e trabalha na Trendwatching).

Sobre os spotters: um spotter mediano, bom, nos temos milhares de spotters, mas eles
vdo “spot” provavelmente muito menos individualmente, porque eles tém um
trabalho, e ¢ bem provavel que apenas 1 spotting dentre 50 seja realmente bom e
usavel. O ponto é que vocé tem que se esfor¢ar muito mais para cultivar os spotters,
para que eles entreguem coisas que se possa usar (Ashley, trabalha na
Trendwatching).

13 A discussdo sobre comunidade podera ser vista de modo aprofundado no item “spotters e a comunidade TW:IN”.
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Nestas falas, que, diga-se de passagem, englobam diversos temas, torna-se evidente que
0 spotter muitas vezes envia insights que sdo utilizados, mas que ndo necessariamente sao
considerados de qualidade, com a curadoria e aprofundamento que tal material requer. E um

spotter que precisa ser treinado, educado para o negocio.

O perfil buscado pela Trendwatching ¢ o que acabamos por denominar de “super
spotter”, que sdo aquelas pessoas que enviam material com certa periodicidade, de qualidade,
um material que, nas palavras de Ashley, “pode ser utilizado o tempo todo”. De qualquer modo,
precisamos compreender melhor como os spotters captam seus insights. E o que esmiugaremos

no item a seguir.

4.3.2 Busca de informacoes pelo spotter

A categoria intermedidria “Busca de informagdes pelo spotter” é resultado da derivagao
das seguintes categorias: “Coolhunting e banco de dados”, “Como o spotter coleta novidades”,
“Como o spotter usa a informacdo no seu dia a dia”, “Formatacao dos spottings” e “Exemplo

de spotting”.

Todo spotter possui um perfil online no site da Trendwatching
(spotters.trendwatching.com/profile/), onde ele pode visualizar o seu historico de spottings,
dentre aqueles que foram aprovados e rejeitados. Ao observar o quadro abaixo, com o perfil da
pesquisadora como exemplo, ¢ possivel ver o total de pontos recebidos, a data em que os
spottings foram enviados e para qual “trend request’ o insight foi enviado. Todo spotter possui
um perfil igual a este, e € através deste site que ¢ possivel trocar os pontos recebidos por
recompensas 4. Esta categoria aparece no estudo a fim de compreender como o0s spotters

coletam as novidades (spottings) que sdo enviados para a Trendwatching a partir dos seus perfis.

14 As recompensas serdo detalhadas na categoria “Motivag¢io e recompensa dos spotters”.
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Your Spotting History

Name: rosana-cordova Don't worry if your account isn't currently showing all your submissions and points - they are safe and will be

uploaded to your account shortly.

Date Trend Request Status Points
2015-Aug-17 (F)EMPOWERMENT in SCA - rosana-cordova Unsuitable 0
2015-Jun-25 tw:inspiration! - rosana-cordova Unsuitable 0
2015-Mar-12 BRANDED GOVERNMENT - rosana-cordova Approved 10

Total 10

Figura 5 — Perfil Online

Fonte: Trendwatching (

2015).

Quando os entrevistados — principalmente os spotters — foram questionados sobre a

forma como eles buscam insights que, posteriormente, sdo enviados para a Trendwatching

através do site, varios c

seguintes entrevistadas:

itaram como fontes outras bases de dados e revistas. De acordo com as

Todo o cagador de tendéncias tem uma barra de favoritos onde eles salvam os sites e
dizem que ndo mostram para ninguém e também ndo divulgam por nada, onde todo
dia eles buscam referéncias e informagoes. Ai também consultam revistas como a
Wired, a Fast Company e a Monocle (Louise, trabalha na Trendwatching).

Tem blogs, entdo vamos la, dentro de propaganda vocé tem a Contagious, mesmo o
PSFK tem uma série de coisas que sdo complementares e que fazem relatorios que
as vezes sdo até mais completos do que os do Trendwatching, enfim, sdo
complementares (Carolina, Spotter).

E um grande livro preto feito de websites, revistas e pessoas (Alicia, Spotter).
Uso bastante a Warc, Contagious, WGSN e PSFK, principalmente como fonte, fonte

mesmo ndo so de tendéncias, mas também como fonte de informagdo (Isabela,
Spotter).

A partir das entrevistas foi possivel construir uma lista de sites e revistas que sdo

acessadas por spotters e também por clientes da Trendwatching no seu dia a dia. Isso € bastante

interessante: perceber que as fontes de inspiracao citadas pelos spotters por vezes coincidem

com as dos clientes que acessam ao conteudo pago da Trendwatching. Algumas fontes citadas

foram: Forester, E-marketer, PSFK, WGSN, Contagious, Brainstorm9, Mintel, Now and
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Next'”. Todos estes sites oferecem uma curadoria de material que facilita (e agiliza) a busca por
inovagdes e tendéncias principalmente na area de moda e consumo, conforme pode ser

percebido na fala deste cliente premium da Trendwatching:

Cada vez mais a gente tem substituido mecanismos de pesquisa tradicional, tipo, abrir
o Google e colocar qualquer coisa, por ja ir direto em fontes. Entdo se eu preciso de
um dado eu vou para o e-marketer direto, se eu preciso de um case, se eu preciso de
uma apresenta¢do, se eu preciso montar uma coisa que va mais pela linha do
storytelling, eu sei que vou usar mais o Trendwatching do que outra empresa (Diego,
cliente premium,).

Nao aparece nas falas dos entrevistados — spotters e clientes — a questdo de ir buscar “na
rua” as informagdes e inovagdes. Isso ndo necessariamente significa que o trabalho de
coolhunting estéd extinto, e sim que o trabalho pode ser composto pelas duas etapas. Na fala a
seguir, o spotter entrevistado fez sua formacdo académica na area de tecnologia e tendéncias
de consumo, trabalha no seu cotidiano com tendéncias e aponta que a busca através da internet
seria um momento secundario, quando a pessoa ja possui um olhar mais treinado com aquilo
que aprendeu de maneira off-line (na rua).

Essa é a diferenca entre o off-line e online. Vocé pode ter insights em ambos. E
provavelmente mais facil ligar o laptop e procurar por tendéncias, mas eu acho que
é mais facil de aprender no mundo real, quando vocé estda realmente procurando por
coisas, e depois ir para o online, porque dai vocé realmente sabe o que estd
procurando. Porque obviamente a World Wide Web é imensa, e se vocé encontrar 10
coisas, vocé ndo tem certeza se sdo inovag¢oes, mas se vocé inicia fora, na rua, e
depois na internet, vocé pode filtrar. Ao menos é isso que eu experiencei (Miles,
spotter).

Talvez essa informagdo nos ajude a compreender porque o material muitas vezes
enviado pelo spotter ¢ considerado de baixa qualidade por analistas de conteudo da

Trendwatching, uma vez que, na sua maioria, a busca ¢ focada no que esta disponivel online.

A seguir, seréd discutido qual ¢ a motivacao das pessoas para se tornar um spotter, porque
elas decidem se inscrever no site e contribuir com informagdes que encontradas durante suas

rotinas diarias.

5 As empresas citadas podem ser encontradas nos seguintes sites: www.psfk.com, www.wgsn.com,
www.contagious.com, www.b9.com.br
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4.3.3 Motivacao e recompensa dos spotters

A categoria intermedidria “Motiva¢do e recompensa dos spotters” € proveniente da
derivagdo das categorias iniciais “Atualizacdo dos spotters”, ‘“Motivagao dos spotters”,

“Recompensa dos spotters”, “Spotter como atividade do LinkedIn”.

Um ponto que ajudou a nortear as perguntas aos entrevistados foi a questdo da
motivacao em colaborar com a rede de spotters e com a comunidade TW:IN. Uma inquietagao
que foi levantada logo na entrada em campo tratava justamente a respeito de qual seria a
motivagao dos spotters para enviar seus insights através do site da Trendwatching e se submeter
a uma avaliagdo do material enviado, ou seja, aguardar que esse conteudo fosse aprovado ou
reprovado pela gerente da rede de spotters. Uma vez que o contetido fosse aprovado, o spotter
seria premiado com 10 pontos, e na medida em que fosse acumulando pontos, poderia trocar

por recompensas disponiveis no site da Trendwatching.

O que a pesquisa em campo revelou € que a motivagdo dos spotters para enviar material
para o site reside no fato de que para eles ¢ possivel estar em contato com um contetido

atualizado, a partir de newsletters e briefings que sao enviados por e-mail:

Na verdade essa é uma parte interessante, porque no inicio a motivag¢do era outra (as
recompensas). Agora eu fago isso porque ajuda a me manter atualizada, é como se
fosse um segundo emprego. Basicamente vocé se mantém atualizada. Minha
motivag¢do é melhorar a mim mesma. Também é algo divertido, abre sua cabega, eu
gosto bastante do processo de procurar insights que fecham com o que eles propéem.
No fim, é realmente “self-improving” (Pilar, spotter).

Eu faco especialmente porque acho a Trendwatching uma plataforma incrivel para
me manter atualizada nas tendéncias e saber o que estd acontecendo. Fiquei curiosa
de ver como era estar do outro lado disso, participando em alimentar essa
plataforma. Entdo comecei a fazer isso e devo dizer que no comego era muito ativa...
De repente, achei uma plataforma na qual poderia canalizar todas as coisas que via
e me interessavam e achei bem legal poder linkar essas coisas as tendéncias, poder
fazer algo com as coisas ao meu redor. (...) No final das contas, os pontos ndo me
importam tanto... claro que seria legal ganhar um iPad, mas eu jd tenho um... entdo
é mais o fato de contribuir, aprender e ser parte de algo maior do que os pontos
(Marta, spotter).

Ndo é o que eu queira ser premiada ou ganhar coisas de graca, eu quero saber o que
mais existe ai fora (Fiona, spotter).

E uma maneira de eu parar, sabe? Se eu ndo fosse spotter na trendwatching, essa
reportagem teria passado e ndo teria ficado na minha cabe¢a, entendeu? Entdo é
uma maneira de eu me manter atualizada, de eu lembrar dessas inovagoes e ter elas
mais profundamente guardadas na minha cabega (Enrica, spotter).
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No caso da spotter Pilar, uma informagao adicional é que ela pode ser considerada uma
super spotter, pois sua foto ja apareceu em relatdrios anuais impressos da Trendwatching e ela
foi convidada a participar, de forma gratuita, tanto do semindrio de tendéncias que ocorreu em
Amsterdam quanto do jantar realizado na noite anterior com clientes holandeses. Outro ponto
interessante ¢ o quanto sua fala traz a questdo de que, ao realizar essas atividades, ela esta

investindo em si mesma, como se isso fosse uma espécie de recompensa.

E importante assinalar que existe no site da Trendwatching uma orientagdo para os
spotters, nomeados “requests”: todo més os pedidos aos spotters sdo modificados para que se
enquadrem dentro das tendéncias que a empresa esta buscando para que isso seja acrescentado
na base de dados online da Trendwatching. Uma das atividades realizadas pela pesquisadora
durante a coleta de dados foi a participagdo como spotter, com o envio de insights para a
Trendwatching. Na época, em 2015, um dos “requests” chamava-se “Branded Government”,
em que eles buscavam noticias e insights sobre uma maior interagdo entre as marcas € governos,
se havia indicios de uma maior aproximacdo entre estas duas esferas. Ou seja, ha claramente

uma orientacdo para quais atualidades o spotter precisa estar atento.

Na fala da spotter Carolina, também convidada para participar do seminario e do jantar
com os clientes, percebemos que ela iniciou suas atividades como spotter para se manter
atualizada e compreender melhor a dinamica da plataforma, para ndo somente consumir o
conteudo, mas também ajudar a produzi-lo. Indo na mesma vertente de Pilar e Carolina, a
spotter Fiona transparece sua curiosidade por saber mais sobre tendéncias, afirmando que essa

seria sua verdadeira recompensa.

Cabe ressaltar que existem diferentes premiagdes disponiveis como recompensas no site
da Trendwatching. Nas duas figuras abaixo ¢ possivel visualizar desde os prémios que custam
20 pontos, como relatorios recentes elaborados pela equipe de conteido da empresa, livros
sobre marcas, inovagao e tendéncias até prémios superiores, em que o spotter precisa atingir
450 pontos para obter um dos ultimos modelos de iPad ou o relogio de pulso, ambos da marca

Apple.
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CLAIM A GIFT

We are still working on this page. If you would like to claim a gift please email spotters@trendwatching.com.
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of recent innovations normally only available to TrendWatching's book, full of knowledge & tips Debbie Millman talks to 22 of the top thinkers
our Clients. on spotting & applying trends. in modern marketing.
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iPad Apple Watch
Choose from the iPad Air (16GB WiFi model) Get the 38mm Sports version of Apple's iconic
or iPad Mini 4 (16GB WiFi model). 1st generation watch, available in a range of

colours.

Figura 6 — Claim a gift.
Fonte: Trendwatching (2015).

O interessante ¢ que dentro da categoria “motivagao do spotter” podemos evidenciar
que a recompensa através dos pontos coletados no site € a troca por prémios € um aspecto

secundario, além da atividade ser encarada como uma espécie de troca:

O sistema é ok, mas ndo é a unica motivagdo. Eu diria que os pontos sdo otimos, e
agora eu vi que eles mudaram as premiagées, ha algumas diferentes, esta se tornando
mais atraente e interessante, mas eu diria que isso é um segundo ponto, porque o
primeiro é justamente ter acesso aos briefings, ver o que esta acontecendo, isso é
interessante (Polly, spotter).

Rosana: Mas o que te motiva? Ndo é necessariamente a recompensa, ndo ¢ um iPad,
ne?

Carolina: Ndo, ndo é. Eu ja peguei algumas coisas porque no fim vocé vai
acumulando 400 pontos. Mas o que me motiva é o que eu te falei, tipo, é o desafio de
vocé estar constantemente no leading edge, tipo, eu to olhando para coisas que
ninguém ta olhando (Carolina, Spotter).
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E que eu acho que é uma via de duas mdos. Ao mesmo tempo que tu pode estar
ajudando eles a conseguir mais visibilidade e mais clientes tu também ta sendo
reconhecido por estar ajudando essa empresa tao grande. Ok que ndo ¢ dinheiro
(Enrica, spotter).

Nesse ponto da apresentagdo dos achados de pesquisa, chegamos a trés pontos

importantes: 1) que motivagdo do spotter ¢ o material que ele pode acessar para,

consequentemente 2) manter-se atualizado e, 3) as recompensas materiais, em formato de

prémios sdo consideradas secundérias no sistema de motivagdo dos spotters.

A Trendwatching oferece aos spotters a possibilidade de colocar no seu perfil do

LinkedIn'® que ele exerce a atividade de spotter. Isso também é uma motivagio para o spotter,

que muitas vezes pode atrair clientes para os seus proprios negocios (remunerados) a partir da

atividade de spotter. E uma possibilidade visualizada de modo positivo pelos spotters, como

pode ser percebido através dos trechos abaixo:

Eu coloco que sou spotter no LinkedIn e pra mim é muito legal porque quando vocé
fica fora de agéncia assim tem pouca novidade para colocar no seu perfil Linkedln,
vocé ndo é promovido, vocé ndo tem um projeto aprovado que vocé divulgar... entdo,
né. As pessoas ligam para falar comigo através do LinkedIn e eu acabo seguindo
também a Trendwatching e as pessoas acabam chegando através disso (Isabela,
spotter).

Pilar: Sim, eu menciono isso no LinkedIn. Agora eles oferecem a possibilidade de
linkar paginas da Trendwatching ao seu perfil. Entdo isso mostra que vocé colabora
com a comunidade. Eu ainda ndo tive tempo de atualizar, mas pretendo fazer isso.
Rosana: Vocé acha que isso é importante para seu curriculo vitae?

Pilar: Sim, totalmente, porque é uma organizagdo importante (Pilar, spotter).

Na fala da spotter Pilar, aparece uma questdo importante que trata da Comunidade

TW:IN', espaco criado virtualmente pela Trendwatching que possibilita a interagiio de spotters

e funcionarios da empresa. E o que detalharemos na categoria a seguir.

4.3.4 Spotters e a Comunidade TW:IN

A partir das categorias iniciais “Contato com a comunidade TW:IN” e “Funcionamento

da comunidade TW:IN” chegamos a categoria intermedidria “Spotters e Comunidade TW:IN”".

16 LinkedIn é uma plataforma online que conecta pessoas ao redor do mundo através de seus curriculos
profissionais, ¢ uma grande rede de contatos profissionais.
17 Quando foi criada, a comunidade TW:IN chamava-se Happy Spotting.
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Antes de adentrar a anélise das entrevistas desta categoria, ¢ importante compreender
que existem duas plataformas que o spotter, uma vez aceito, pode utilizar: 1) o site

(www.spotters.trendwatching.com), onde ¢ possivel visualizar o perfil, os pontos conquistados,

e também trocar os pontos por recompensas; € 2) a Comunidade TW:IN

(www.community.trendwatching.com), em que alguns spotters sdo convidados pela equipe

responsavel pelo contetdo da empresa para participar dos debates realizados dentro da
Trendwatching, tendo dessa forma, acesso as tendéncias mais recentes, além de fazer parte

desta construgao.

Na figura abaixo, temos um exemplo de topico que foi criado por um funcionario da
equipe de conteido do escritério de Sao Paulo chamado “Immigreat”, que trata sobre a
imigracao de refugiados para a América Latina e América do Sul. A partir desse movimento de
imigracdo, tém surgido diferentes iniciativas no Brasil (mais especificamente em Sao Paulo)
como, por exemplo, o “Jantar dos Refugiados”, a criagdo de aplicativos para smartphone que
rastreiam instituicdes que ajudam refugiados e at€ mesmo adesivos que explicam a prontincia
dos nomes de estacdes de metrd. A partir desse topico, espera-se que spotters e pessoas de
outros times de contetdo da Trendwatching participem, criando uma grande rede de

colaboracao.

Cabe lembrar que nem todos 0s spotters cadastrados no
www.spotters.trendwatching.com participam da comunidade TW:IN, ¢ preciso ser convidado
pela moderadora da rede TW:IN, algo que ¢ exclusivo para spotters com participagdo constante
no envio de spottings e que também participam de atividades presenciais, como o encontro de
spotters. No caso da pesquisadora, o acesso exclusivo ocorreu pelo fato de trabalhar
voluntariamente na empresa durante trés meses e pela participagdo nos seminarios de

tendéncias em Londres e Amsterdam.
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New trend: IMMIGREAT

I UNPUBLISHED TRENDS  remapped

@ rebecamoraes 24 Nov'i5 New trend: SOS DESIGNED

One of the trends we're working for South & Central America is IMMIGREAT, which is all about latin americans
creating actions that make the integration with refugees and immigrants a reality for all.

[According to UN][1], the total number of people who applyed for asylum in Brazil has increased by over 930%
between 2010 and 2013 (from 566 to 5,882 requests). Until October 2014, there was a total of 8,302 other
requests. Most people who seek for refuge come from Africa, Asia (including the Middle East) and South
America.

In the coming years, business should thrive to assist the integration of immigrants in local communities or help
foreigners navigate the cities and countries where they chose to be. From more powerful apps of languages’
translation, to companies that facilitate the adaptation to the new country or systems that can communicate
better with immigrants.

We have some cool examples from Brazil:

Fatiado Discos

Since October 2015, brazilian vinil store Fatiado Discos promotes Jantar dos Refugiados (refugees’ dinner),
organized in partnership with Ocupagao Leila Khaled, home to Syrians and Palestinian refugees in Glicério
neighborhood in S&o Paulo. The food is made by one of the refugees and they sell it at the party. Refugees
don't pay to participate and the proposal is to integrate them to the local community.
https.//www.facebook.com/ffatiadodiscos/?fref=ts

Helping Hand

In May 2015, a group of students created Happy Hand, an app for smartphones that tracks institutions around
Brazil that offer support to these refugees, such as schools, NGOs, charities, government agencies, among
others.

http/Awww.helpinghandapp.com.br/

Universal Signs

September 2015 saw the launch of the Universal Signs campaign, which uses adhesive on plates to transform
the name of streets and stations in Sdo Paulo in something pronounceable by English speakers. For example,
the Brigadeiro tube station turns into "Breegadeiro” and Peixoto Gomide in "Paychoto Gomeede".

Figura 7 — New Trend: Immigreat.
Fonte: Trendwatching (2015).

Uma maior interagdo entre os spotters através da Comunidade TW:IN ¢ algo bem vindo
para os spotters, que enxergam na rede online um meio de potencializar as relagdes e as trocas.
Nao se trata mais somente da troca entre a empresa e os spotters, mas de aumentar a interagao

entre todos:

Acho que é interessante porque tem muitas pessoas discutindo, pessoas do mundo
todo, ai sim, eu acho que é capaz de vocé ter uma troca, sabe? Poxa, esse Henry,
quem ¢ esse cara, ai vocé vai e conhece o cara, ai vocé comega a trocar coisas com
os outros, entdo isso é uma coisa legal, eu acho que isso pode ser uma coisa
interessante (Carolina, spotter).

Eu estou ganhando coisas, de forma pessoal. E eles (Trendwatching) provém
informagdo. Eu estou totalmente atualizada, eu posso ir no website e encontrar
outros spotters. Nos temos semindrios online, nos temos muitas coisas (Pilar,
spotter).

E é isso que eu acho tio atraente na proposta do TrendWatching: eles criam uma
espécie de comunidade onde todos sio bem-vindos. Se pagar, vocé tem mais acesso,
mas mesmo para nos, que temos interesse pessoal em tendéncias sem que isso tenha
papel fundamental em nossas vidas, é interessante que tenhamos algum tipo de
informagdo a respeito (Marta, spotter).

Informagdo. Para mim, estar conectada com spotters em uma comunidade online, ler
o que eles tém a dizer e ler sobre tendéncias. Eu adoraria participar de reuniées com
os spotters, porque eu adoro encontrar novas pessoas para realizar brainstorms
sobre ideias, e eu acho que os spotters sdo altamente motivados, educados e também
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antenados sobre tudo que ¢é tipo de industria, e eu adoraria me conectar com isso
(Fiona, spotter).

Dentro da Trendwatching existe uma pessoa responsavel por gerenciar a comunidade
TW:IN a partir do escritorio sede em Londres. Antigamente, quando o nome da comunidade
ainda era Happy Spotting, ndo havia tanto investimento de pessoal e de energia em se
comunicar com os spotters e, com a mudanca do nome, em 2014, também veio a reboque uma
mudanga de atitude. Isso pode ser notado no relato da spotter Carolina:

Entdo, eles tém se esforcado pra caramba, entdo tem uma coisa de vocé ver a
Vivianne (gerente da Comunidade TW:IN) o tempo todo dizendo: “ai, vamos fazer

» & » & » » &

isso”, “participe”, “venha”, “temos isso agora”, “entre agora”, “nossa comunidade
é super pequena e nos queremos que continue super pequena” (Carolina, spotter).

H4 um paradoxo nessa relacdo entre os spotters e a Trendwatching (e que serd melhor
analisado na categoria Estratégia da Trendwatching): no website, que esta ao alcance dos
clientes e potenciais clientes, enfatiza-se a quantidade de spotters ao redor do mundo que
compartilham seus conhecimentos — mais de 3 mil. Internamente, na relagdo com os spotters
que sdo mais constantes no envio de material, trabalha-se com a ideia de exclusividade, que a

colaboragdo deles ¢ importante e especial.

O que se percebe ¢ que essa nova estratégia da Trendwatching, de ter especificamente
alguém dentro da equipe para incentivar e motivar os spotters a colaborarem mais
frequentemente com spottings estd obtendo éxito, mas ndo necessariamente por causa da
existéncia desse gerente motivador, e sim porque os spotters veem, de forma clara, que hd uma
troca, sendo que eles enxergam ganhos ao se atualizar com o material que eles buscam e que
consomem através da plataforma da Trendwatching, ou através da possibilidade de inserir as
atividades no LinkedIn:

Sim, entre eles alguns spotters selecionados que eles decidiram colocar. Entdo,
tipo, como é que é, os membros da Trendwatching e alguns spotters que eles
gostam muito e que eles decidiram convidar essas pessoas para participarem
dessa comunidade. E eu até entrei em um LinkedIn de um deles e ele pée ali

“trabalha em tal empresa, spotter da Trendwatching e na TW:IN Community”,
que é esse forum (Enrica, spotter e trabalha na Trendwatching).

Recentemente, a Trendwatching acrescentou na Comunidade TW:IN diferentes
distintivos (badges), como uma maneira de estimular a participacao dos spotters. Esse tipo de
interagcdo do site com usuarios pode ser encontrada em diferentes empresas que seguem o
modelo de participagdo colaborativa, como, por exemplo, a empresa brasileira Enjoei
(www.enjoei.com.br), um brechd de roupas e acessorios totalmente online que oferece

\

distintivos para as vendedoras/compradoras, a medida em que elas vao, por exemplo,
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comprando/vendendo produtos, aceitando ofertas, enviando o produto pelo correio em até 3
dias uteis, etc. Outra empresa que funciona da mesma maneira ¢ a empresa norte-americana

AirBnB (www.airbnb.com), que tornou-se mundialmente conhecida por conectar individuos

dispostos a hospedar em suas casas pessoas desconhecidas. Eles também tém um sistema de
distintivos, por exemplo, o selo “superhost”, dado aos anfitrides que possuem varias avaliagdes

positivas recebidas de hospedes.

Mais especificamente no caso da Trendwatching, os distintivos estdo relacionados com
a participagao do spotter na Comunidade TW:IN. Na figura abaixo € possivel visualizar o inicio
da pagina com os distintivos. E possivel ganhar badges quando vocé, por exemplo, envia pela
primeira vez um comentario, quando curte um comentario, adiciona um link a algum tépico,

etc. Isso ocorre no nivel de iniciante da plataforma (Getting Started).

Badges

Getting Started

First Like

*

First Emoji
Used an Emoj'\ in a Post

First Link
Added a link to another topic

Read Guidelines
Read the GO'ﬂI‘ﬂhTT}" guidel ines

First Flag
Flagged a post

25

First Mention
Mentioned a user in a Post

Reader
Read every reply in a topic with
more than 100 replies

Liked a post

First Onebox
Posted a link that was oneboxed

44

Figura 8 — Badges: Getting Started.
Fonte: Trendwatching (2015).

Ha também outros niveis que podem ser alcangados, por exemplo, no nivel da confianga,
o spotter pode ganhar diferentes distintivos que o classificam como “novo usudrio”, “spotter”,
“super spotter” e ‘“‘estrategista”. Ha também a categoria “outros”, com distintivos para
postagens que foram apreciadas, respeitadas e admiradas pelo um numero cada vez maior de
usuarios. Na imagem abaixo, sendo novata na plataforma, a pesquisadora possui somente o

distintivo “novo usudrio”, juntamente com outras 66 pessoas. No distintivo “spotter” sdo 36
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pessoas, e os distintivos “super spotters” e “estrategistas” sdo compostos por um total de 15

pessoas.

Como a plataforma da Comunidade TW:IN ainda estd no comego, grande parte das
pessoas que possuem o selo “super spotter” e “estrategista’ sao funcionarios da Trendwatching.
Talvez isso explique a insisténcia da gerente TW:IN em fazer com que as pessoas participem e

colaborem mais nesta plataforma.

Trust Level

(v] 66 36 15
© New User @ S
potter Super Spotter
& a
15
Strategist
Other
10
@ Appreciated Respected Admired
Received 1 like on 20 posts Received 2 likes on 100 posts Received 5 likes on 300 posts

Figura 9 — Levels.
Fonte: Trendwatching (2015).

Além da Comunidade TW:IN, a Trendwatching langou no final de 2015 o TW:BLOG

(www.trendwatching.com/blog/), um blog dentro do site principal da empresa que ¢ atualizado
de modo colaborativo, por funcionarios e spotters. Na imagem a seguir, ¢ possivel visualizar
uma postagem realizada pelo “Star Spotter”, onde a discussdo proposta realiza-se a partir da

contribui¢do de Andrew Ong, spotter de Singapura.
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The 'holy trinity' that is inspiring POST-DEMOGRAPHIC
CONSUMERISM across Singapore

January 2016
Posted by Star Spotter in SPOTlight

For the second part of this month's TW:IN twin post, Andrew Ong, a spotter from Singapore and Digital
Strategist at Wunderman, discusses how gender is the demographic segment he is observing as the most ripe

for disruption in his region.

Figura 10 — Star Spotter.
Fonte: Trendwatching (2015).

A seguir, o que serd discutido sera a questdo da formacdo dos spotters, e como isso ¢

visto pelos envolvidos — spotters, funciondarios e clientes da Trendwatching.

4.3.5 Formacao dos spotters

A categoria intermedidria “Formagdo dos spotters” € proveniente da derivacdo das
seguintes categorias iniciais: “Trabalhar de graca”, “Trabalho dos spotters durante o evento”,
“Trabalho em rede”, “Encontro de spotters”, “Educacdo do consumidor”, “Parcerias com a

99 ¢

Trendwatching”, “Dedicacao ao trabalho de spotter”.

De certa forma, a recente criacdo da Comunidade TW:IN e os encontros presenciais
como o “encontro de spotters” e a possibilidade de participagdo dos spotters durante os
Seminarios de Tendéncias da Trendwatching serviram como um catalisador da interag@o entre
eles, interagdo percebida como algo vantajoso para os spotters. E o que podemos observar nos

trechos a seguir:
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Eu sou bastante pragmatico sobre isso. Com o banco X, o que nos fizemos foi de certa
forma colaboragdo e compartilhamento. Nos compartilhamos nosso conhecimento
sobre tendéncias de consumo, eles compartilham o conhecimento sobre industria e
tecnologias bancdrias. Combinando as duas, otimas coisas acontecem (Dimitri,
spotter).

Eu participo agora, eu estou participando, a WGSN é de um grupo aqui no Brasil que
se chama Flux, que tem duas pessoas que ajudam a moldar as tendéncias Brasil. Eu
sou uma dessas pessoas. O que a gente faz: sdo pessoas de diferentes dreas de
atuagdo, entdo por exemplo, eu trabalho dentro da coisa de midia e tecnologia que
sdo duas coisas que estou por dentro, é uma coisa que eu olho muito, entdo o meu
background é de comunicagdo e de midia, mas eu sou uma pessoa muito ligada em
tecnologia e eu estou, dentro de midia e tecnologia junto com um cara, que é la do
Recife, do polo de inovagdo, e com um cara que trabalha com cultura livre, de
conteudo, ¢ uma coisa legal, ¢ um recorte interessante. Ai tem um pessoal de moda
que vdo desde consultores, estilistas... vocé compée um grupo de 12 pessoas,
totalmente eclético, que estio olhando para coisas e vendo “isso faz sentido”, “o
que vocés acham desses, sei ld, cafés que estipulam o proprio pre¢o?” Foi uma coisa
que eu falei em fevereiro desse ano, tem um exemplo que eu coloquei la do Rio de
Janeiro. Ai vocé comega a olhar, e a partir dos inputs de todo mundo as pessoas
Jjuntas costuram o que seriam essas coisas que a gente observa no mercado brasileiro,
isso vai para Londres, eles tém um encontro em Londres duas vezes por ano, e ai isso
vira uma macro ou contribui para uma macrotendéncia mundial, enfim, isso é uma
coisa interessante. (...) Ndo, esse grupo ndo é remunerado. Acontece assim, esse
grupo recebe o contetido da WGSN, que é um conteudo caro, a assinatura anual é
25 mil dolares, e na verdade é um grupo de onde saem projetos, entdo, vocé faz
Pprojetos em parceria com 0s outros, entdo ja surgiram vdrias coisas de negocios
entre as pessoas que fazem parte desse grupo, com a WGSN ou entre os pares
(Carolina, spotter).

Dimitri € um “super” spotter para a Trendwatching: além de contribuir com a
comunidade TW:IN, ele também ¢ responsavel por organizar os encontros de spotters na
Russia, com a participagdo online da gerente da Comunidade TW:IN. Dimitri possui um
especial interesse na realizacdo desses encontros, pois também ¢ uma forma de aumentar seus
contatos pessoais para o seu proprio negdcio, relacionado com projetos para empresas na area
de tendéncias de consumo. No trecho acima, retirado da conversa com Dimitri, ele relata um
projeto desenvolvido com um grande banco russo, no qual cada parte entra com sua expertise,

formando uma rede de colaboragao.

Outra passagem interessante ¢ relatada pela spotter Carolina, ao comentar sobre a
parceria mantida com a WGSN'®, que promove encontros entre pessoas que consomem o
conteudo do site, para que pensem juntos sobre tendéncias na area da moda. Destes encontros
— geralmente realizados em Sado Paulo — podem sair parcerias de trabalhos que nao

necessariamente se relacionam com a WGSN. Cabe ressaltar que estas reunides ocorrem de

18 Empresa de tendéncias de consumo, com foco no ramo da moda, que também vende assinaturas através do seu
website.
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maneira voluntaria, ndo ha remuneracdo em dinheiro aos participantes, o que a WGSN oferece

como recompensa € 0 acesso gratuito a seu contetdo.

Todas essas possibilidades de trabalho em redes de colaboragdo e suas vantagens nos
fizeram questionar se isso ndo seria “trabalhar de graca”. Para Bianca, que trabalha na area de
conteudo da Trendwatching, ndo se trata de discutir se as pessoas trabalham ou ndo de graga,
mas sim que as redes de colaboragdo sdo o futuro no modelo de negocios, e quem souber
administrar essas redes e canais colaborativos estard em posi¢ao de vantagem:

Isso é uma coisa importante que talvez tenha a ver com a questdo da colaboragdo.
Eu acho que o grande, por sinal, acho que o grande desafio das empresas no futuro
é como eles vio administrar e conversar com esses canais colaborativos, integrar

isso ao que vocé é de uma maneira que seja nutritiva, que te alimente (Bianca,
trabalha na Trendwatching).

No entanto, essa colaboragdo feita em rede ndo pode ser feita de maneira “for¢ada”, com
cobrancas que envolvam, por exemplo, assiduidade. E o que percebemos através da fala de

Isabela:

O Ilan (palestrante da Trendwatching) estava almo¢ando e estava eu e a Betina
(spotter) ali perto. A gente também estava almo¢ando e ficamos na mesma mesa,
naquelas mesinhas bistro, e ele perguntou: "entdo vocés sdo spotters? Quantos
spottings vocés mandam por semana? Eu olhei para a cara dele e falei: "nenhum.
Tem semana que eu mando seis e ai eu fico um més sem mandar porque ndo é sempre
que eu vou ter o tempo de sair procurando”. Ai ele: entdo ndo é uma atividade
semanal para vocé?" E eu respondi: "ndo, nio é". O que eu tenho de atividade
semanal sdo atividades remuneradas, deixei isso bem claro pra ele (Isabela, spotter).

Ou seja, a disposi¢do para o trabalho dos spotters envolve a concepcao de que ndo ha
obrigatoriedade, existe uma troca constante. Durante o seminario de tendéncias, em Londres e
Amsterdam, spotters foram convidados para participar e também “trabalhar” no evento durante
0s coffee breaks, sendo previamente orientados a tirar duvidas dos participantes sobre o que
seria a atividade de spotter e como realizd-la. Em contrapartida, poderiam assistir as palestras
gratuitamente e interagir com diferentes pessoas. Na fala dos spotters que participaram dos
seminarios hd a ideia da possibilidade de estar presente e de que foi um privilégio e uma 6tima
experiéncia:

Eu fiquei muito feliz de poder participar, quase me senti privilegiada. Realmente
gostei da plateia e devo dizer que fiquei impressionada com a organizag¢do do
Trendwatching para se aproximar das pessoas. Também gostei bastante do papel
que desempenhamos para falar com pessoas que estavam sozinhas, ou meio
perdidas na plateia. Quando vou num semindrio ou algo parecido sem um colega,

sempre me sinto um pouco perdida na multiddo... entdo esse jeito de se aproximar e
guiar da Trendwatching me deixou encantada (Marta, spotter).

Sim, ouvi tudo. Meu trabalho la era bastante simples, na verdade. Somente durante
os intervalos eu precisava estar disponivel para explicar qual é o nosso papel como
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spotters e o que fazemos sendo um. Isso é relevante também. Vocé precisa estar
aberto e presente. Durante as apresentacoes, a gente podia se sentar na plateia e
ouvir, entdo acredito que tenha sido uma experiéncia completa (Peter, spotter).

E importante também a discussdo sobre o treinamento e educacdo do spotter para o
negodcio. Isso pode ser observado na comunicagao feita através de newsletters pela gerente da
Comunidade TW:IN: sdo enviados a cada duas semanas briefings sobre os insights que estdo

sendo buscados pela empresa, como podemos ver na figura 11:

Dear Rosana,

Happy New Year and welcome to the first newsletter of 2016!

We have 3 great new requests to kick-off your year of innovation hunting, all taken from
our recently-released 2016 Trend Report. Plus an exclusive competition for you to get your
hands on a copy of the report (exclusively available to our Premium Clients)!

January's Request

This month we have 3 brand new requests ready and waiting for your submissions:
+ ORGANIZED MASS: Ojek culture, meet smartphone culture
e STATUS TESTS: Only the worthy will be served

« NEW LABOR: A disrupted workforce has new demands

Plus you can still submit the most exciting, unique innovations you've seen in the last
month to us with the TW:INSPIRATION! request. Just click here to get going :)

Figura 11 — Newsletter TW:IN.
Fonte: Trendwatching (2015).

A newsletter convida os spotters a enviarem insights sobre trés diferentes assuntos —
Organized Mass, Status Tests € New Labor — e também ha a possibilidade de enviar através do
“TW:Inspiration!” novidades descobertas no ultimo més. Quando o spotter vai submeter algum
spotting para algum dos “requests”, ele encontra informagdes mais aprofundadas sobre o que

cada um deles significa, qual o recorte que a Trendwatching espera que seja enviado.

Ao que parece, essa orientagdo através das newsletters ¢ algo desejado pelos spotters,
considerado positivo e inspirador, como podemos constatar nos comentarios destas spotters

abaixo:
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Meu principal interesse era saber mais sobre a Trendwatching, obter mais
informacées. Basicamente, ser educada em como se tornar uma boa spotter, e se hd
expectativas quanto a isso - devo postar toda a semana, todo més, quando que seria
apropriado? (Fiona, spotter).

O que eu mais gosto é que eles ddo os briefings exatos sobre o que procurar, o que
devemos achar. Para mim é inspirador poder ser instigada pelas ideias e briefings
que eles oferecem. Porque de repente vocé olha em volta e tem uma visao diferente e
vocé comega a encontrar os exemplos certos... as vezes é surpreendente (Polly,
spotter).

Outro aspecto da educagdo para o negdcio pode ser visualizado na fala de Dimitri.
Conforme ja citado na categoria “spotters e o trabalho nas redes de colaboragao”, Dimitri possui
um interesse profissional em desenvolver seu negocio em parceria com a Trendwatching, pois
ele acredita que € preciso educar as pessoas sobre o que sdo tendéncias de consumo, preparar o

mercado, que, a seu ver, ainda nao esta pronto:

Existem diferentes maneiras de lidar com isso. (...) As vezes, nés precisamos ensinar
os clientes, e nos também fazemos isso. Por exemplo, para o banco X, nos provemos
servigos educacionais, recursos, quer dizer, palestras, semindrios, workshops... A
partir dai nos ajudamos eles a desenvolver o seu proprio sistema de tendéncias (...)
Vocé deve entender que, idealmente, isso ndo é um projeto pro bono, educar pessoas.
Porque para eu ganhar dinheiro, eu preciso de um mercado bem preparado. Nosso
mercado ndo é bem preparado. Alguém precisa preparar o mercado. Se ninguém
fizer isso por mim, entido, eu mesmo o prepararei (Dimitri, spotter).

Tal afirmacgao vai ao encontro do que o idealizador da Trendwatching visualizou como
potencial para a propria empresa, ou seja, que era preciso fornecer as pessoas um material sobre
tendéncias de consumo previamente selecionado. Esse esfor¢o precisa ser continuo, a todo
instante ¢ importante explicar também aos clientes sobre como melhor aproveitar o conteudo.

E o que percebemos através das seguintes falas:

No come¢o o Ronald (proprietirio da Trendwatching) percebeu que as pessoas
muitas vezes ndo conseguem se servir de informacdao, elas precisam que as pessoas
processem por elas. Acho que o que ele estd vendendo é vocé organizar o pensamento,
é vocé entregar para as pessoas que ndo estdo olhando para isso no dia a dia uma
coisa mais costurada, mais fechada (Carolina, spotter).

Eu acho que a gente precisa fazer um trabalho melhor junto aos clientes, para dizer
para eles como usar o nosso conteudo (Bianca, trabalha na Trendwatching).

Mas, voltemos aos spotters: o aspecto do treinamento para que eles enviem insights
mais formatados e de acordo com o que a Trendwatching espera receber, foi esclarecido durante
conversa com a analista de conteido Ashley:

Sobre os spotters: um spotter mediano, bom, nos temos milhares de spotters, mas eles

vado 'spot’ provavelmente muito menos individualmente, porque eles tém um trabalho,
e é bem provavel que apenas 1 spotting dentre 50 seja realmente bom e usdavel. O
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ponto é que vocé tem que se esforcar muito mais para cultivar os spotters, para que
eles entreguem coisas que se possa usar (Ashley, trabalha na Trendwatching).

A fala de Ashley nos revela que o material enviado pelos milhares de spotters muitas
vezes ndo ¢ utilizado devido a falta de treinamento do spotter. Em geral, ele ndo possui
conhecimento suficiente do que observar e sobre o que um spotting requer para ser devidamente
aproveitado pela empresa. Por isso a mudanca na estratégia da Trendwatching, em busca de
fortalecer a imagem e redefinir estratégias da empresa. E o que veremos nas proximas

categorias.

4.3.6 Imagem da Trendwatching

A partir das categorias iniciais “Como conheceu a Trendwatching”, “Como surgiu a
99 ¢

Trendwatching”, “Visao da Trendwatching pelos clientes” e “Imagem em geral”, chegamos a

categoria intermediaria “Imagem da Trendwatching”.

A categoria “Imagem da Trendwatching” emergiu como um topico de andlise a partir
das falas de spotters, funcionarios da Trendwatching e clientes. Além dos diversos trechos
coletados, ha também a experiéncia da pesquisadora em campo, durante trés meses no escritorio
da Trendwatching em Londres. E interessante que trechos retirados do diario de campo
coincidem com percepgdes de alguns entrevistados, como veremos a seguir:

Acho que o ambiente confortavel da TW é na verdade bastante simples e sem
frescuras: o site e a imagem que ela vende me parece mais forte do que ela propria.
(-..) Ndo deixa de ser espantoso que a Trendwatching, com toda a abrangéncia que

possui, seja composta por, basicamente, 20 funcionarios no mundo todo (Diario de
campo, mar¢o de 2015).

Em Lagos tem uma pessoa, que era a pessoa que estava aqui antes. Nos Estados
Unidos tem acho que duas pessoas. Sdo Paulo sdo duas, na Asia acho que sdo duas
também.... Acho que eles tem uma baita marca para o tamanho que é a empresa. A
marca aqui ndo é tao forte como é no Brasil, no Brasil eles sdo conhecidos (Louise,
trabalha na Trendwatching).

Antes de esta pesquisa ter inicio, o site da Trendwatching sempre chamou a atencao por

seu visual colorido, despojado e também pelos seus nimeros impressionantes:
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1,200+ 3,000+ 15,100+ 240,000+

CLIENTS SPOTTERS INNOVATIONS SUBSCRIBERS

Figura 12 — Numeros da Trendwatching.
Fonte: Trendwatching (2015).

Um time fixo de mais ou menos 25 funcionarios ao redor do mundo — 15 em Londres,
2 em Nova York, 2 em Amsterdam, 3 em Sao Paulo, 1 em Lagos, 2 em Singapura — consegue
atingir os numeros mostrados acima: mais de 1200 clientes ao redor do mundo, 3000 spotters,
mais de 15000 inovagdes e mais de 240000 assinantes do contetido gratuito disponibilizado no

site (www.trendwatching.com). E um time bastante enxuto que se responsabiliza por nimeros

extraordindrios, o que faz com que tenhamos dois pensamentos: 1) serd que esses nimeros estao
corretos? Sera que ¢ verdade mesmo? 2) a marca Trendwatching passa a imagem de que ha por

tras uma grande empresa, com equipes que extrapolam o niumero atual de 25 funcionérios.

,

E interessante como a visdo que se tem antes de adentrar a Trendwatching —
conhecendo-a apenas através do site —, e depois da experiéncia trabalhando 14 dentro pode ser
completamente distinta. O olhar que se tem antes da imersao em campo vai ao encontro do que
0s spotters veem, como pode ser percebido nos seguintes trechos:

Vocé me perguntou o que acho da marca Trendwatching e eu a considero muito boa.
Acho que eles fazem o melhor que podem para as pessoas se engajarem, como o
planejamento de fazer os seminarios anualmente. Acho que vai ser muito legal se eles
conseguirem fazer isso funcionar... E, visualmente, parece muito bom. Gosto do

design que envolve a marca. Tem um bom logo, estilo, cores, o jeito de escrever...
(Peter, spotter).

Eu diria (que a marca é) inspiradora e provocativa, em termos de fazer vocé pensar
sobre coisas que nds sabemos, e que nos achamos que sabemos, mas que podemos
enxergar através de uma perspectiva diferente. Ai esta o ponto, a graga de tudo isso,
usar as tendéncias de modo correto ou descobrir como nos podemos aplica-las (Polly,
spotter).

Ha algo na fala de Peter que ¢ extremamente interessante: a forma como a
Trendwatching se apresenta visualmente (design do site da empresa e logotipo) e também a
maneira como a empresa interage com seus spotters € clientes, € como isso aparece na
comunicagdo escrita. O ponto-chave ¢ que isto ndo € por acaso:

De fato, existe um trabalho emocional online, uma linguagem para falar com os
clientes e entre si. O uso de emoticons, de formas menos polidas de cumprimento é
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bastante incentivado. Nos templates que uso na comunica¢do com os clientes existe
“warm regards”, “hi”. Ndo estou dizendo que ndo posso usar o meu jeito, mas isso
faz parte do padrao utilizado (didrio de campo, abril de 2015).

Aqui cabe um adendo: na cultura britanica, se comparada com a cultura brasileira, sao
exigidas maiores formalidades no trato entre pessoas; por exemplo: ao conhecer alguém pela
primeira vez, voce ird estender a mao para cumprimentar, em vez de beijé-la no rosto; ao enviar
e-mails vocé€ fard uso de pronomes de tratamento e jamais enviard “abragos” e “beijos”, ¢é
preciso tempo para que se crie algum tipo de intimidade entre as pessoas, ainda mais quando se
trata de um ambiente profissional. A convivéncia com os funcionérios da Trendwatching ndo
foge a regra britanica: formalidades e tempo'®. Ainda que nio tenha ocorrido um treinamento
formal em relacdo as atividades que seriam desempenhadas durante a coleta de dados, foi
incentivado que, na comunicagdo escrita com spotters € clientes, houvesse um tom mais
informal logo de inicio. Isso tem um impacto positivo na imagem da organiza¢dao, como
também pode ser observado no relato deste cliente:

Eu estou realmente feliz com o servigo. Eles me respondem prontamente. Eu estou

muito satisfeito com a equipe. Eu sinto como se eles fossem amigos meus, porque
0s e-mails sdo bastante pessoais... (Mark, cliente da Trendwatching).

Ainda que o intuito nao seja realizar uma generalizagao, hd uma divergéncia de opinides
quando a questdo ¢ levada a alguns funciondrios da Trendwatching. Durante conversa com
estagidrias das areas de design e marketing, elas revelam uma desconexdo entre o que elas
pensam da empresa € o que os outros (clientes, spotters) veem.

Eu ndo sei, e é isso que eles dizem, é tudo diferente, o que eles veem, o que eu vejo,
0 que os clientes veem, o que os do conteudo gratuito veem... As pessoas ndo falam

entre si, entdo ndo temos esse Branding integrado, unido (Marie, trabalha na
Trendwatching).

Tem muito branding. Inclusive os numeros que eles colocam ali “tantos clientes,
tantos spotters” te deixam com os olhos cheios e na verdade ndo é tudo isso (Enrica,
spotter e trabalha na Trendwatching).

Entretanto, as razdes que levaram as duas a se interessar pela empresa foram justamente
a primeira imagem que elas tinham da Trendwatching, que se revela no tom informal e colorido
do site, na quantidade de conteudo gratuito disponibilizado online e também no apelo de estar

trabalhando com um assunto em que o sentido vanguardista ¢ a propria esséncia do negdcio:

Eu fiz minha monografia sobre eles. Eu estava em contato com a Donatella, e ela me
enviou seu livro e nos tivemos uma hora de entrevista e eu fiz perguntas a ela. Eu

1 Embora ndo seja o enfoque da pesquisa estudar diferentes culturas, ao final da vivéncia em campo, a minha
“chefe” na Trendwatching, de origem inglesa, um dia me cumprimentou no escritério com um beijo € um abrago.
As pessoas em volta olharam pra ela e ela sorriu dizendo “awkward!” (estranho)!
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escrevi minha monografia sobre como as tendéncias... 6 meu Deus, eu ndo me lembro.
De qualquer forma era sobre que as empresas precisam saber sobre tendéncias para
poder inovar porque ndo é mais suficiente saber apenas sobre marketing e market
share, vocé precisa inovar e conhecer os consumidores, todo o processo era pesquisar
sobre o novo consumidor (Marie, trabalha na Trendwatching).

Eu estudo Publicidade e no meu primeiro ano teve um evento em que eles trouxeram
uma professora para falar sobre Coolhunting e eu sempre tive interesse em pesquisa
e nesse tipo de coisa, entdo foi o meu primeiro contato com tendéncias. La ela
apresentou o material da Trendwatching, de varias outras, mas a Trendwatching era
o unico dos sites que tinha conteudo gratuito e eu queria ler sobre isso entdo eu me
registrei — isso foi em 2013 (Enrica, spotter e trabalha na Trendwatching).

A quantidade de material gratuito presente no site ¢ considerada um diferencial da
Trendwatching em relacdo aos seus concorrentes. O volume de material disponibilizado de
modo gratuito era tamanho, que durante o periodo em que a pesquisadora esteve em campo,
havia um debate entre os diretores da empresa para que esta quantidade fosse diminuida, para
que os clientes premium — que acessam ao conteudo pago — se sentissem em uma posicao mais

vantajosa em relacdo aqueles que ndo possuem a assinatura do material.

De qualquer maneira, disponibilizar conteudo gratuito ndo deixa de ser uma estratégia
que funciona para a Trendwatching, pois ¢ a partir dessa oferta que pessoas acabam se
inscrevendo para se tornarem spotters ou, como no caso das falas das funcionarias, elas se
sentiram atraidas pelo conteudo gratuito e, em funcdo disso, se candidataram a vagas

disponiveis na Trendwatching.

Nas questdes sobre estratégia, quando a Trendwatching teve inicio, somente existia um
relatorio anual, confeccionado pelo proprio Ronald. Nao existia, por exemplo, relatorios por
industrias?®, seminarios de tendéncias realizados em diversas cidades e paises, e a rede de
spotters, na época chamada de Happy Spotters, era inicialmente uma jogada de marketing. Para
que a empresa ndo fosse apenas composta por uma Unica pessoa — Ronald — a rede de
colaboragdo foi uma estratégia utilizada para mostrar que havia uma rede de pessoas, de
diversas partes do mundo, conectadas e enviando colaboragdes sobre tendéncias através da
internet. De fato, algo realmente inovador, se pensarmos que a Trendwatching foi criada em
2002:

Entdo basicamente foi o Ronald que inventou o modelo de negocios da
Trendwatching e durante quase 10 anos ele comandou sozinho a empresa com um
monte de happy spotters (agora comunidade TW:IN). E foi isso que manteve a

maioria dos seus clientes interessados, esse jeito novo e inovador de captar e reunir
informacées. Quando eu entrei na empresa, Ronald estava pensando em vender a

20 Os relatérios por industrias sdo elementos do relatorio anual fracionados ao longo dos meses como, sendo
divididos em setores automotivo, servigos financeiros, satide, beleza e cuidados pessoais, alimentagdo, etc.
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empresa e ninguém se interessou em comprar, porque ndo tinha uma equipe como
base, vocé estaria comprando um produto intangivel. Entdo o Ronald contratou um
bando de gente para parecer/mostrar que a empresa tem uma equipe e tornd-la mais
vendavel (Ashley, trabalha na Trendwatching).

No horizonte pensado por Ronald quando da criagao da Trendwatching, a rede Happy
Spotting era um chamariz para potenciais clientes, uma estratégia de negocio, € nao algo que
existisse de fato, no sentido de realmente aproveitar o material enviado pelos spotters
espalhados pelo mundo:

Mas o que aconteceu foi que o Happy Spotting era algo para o marketing, nos
falavamos mais dele do que realmente usdavamos, porque o que na verdade nos
nos demos conta, falando em termos de mercado global, é que a qualidade em

geral do conteudo que recebiamos era na verdade bastante baixo e a grande
maioria ndo ¢ usavel (Ashley, trabalha na Trendwatching).

Segundo Ashley, o contetido enviado pelos spotters, principalmente anos atrés, antes da
mudang¢a do nome para Comunidade TW:IN, era de baixo aproveitamento — o que inclusive
acabava por gerar mais trabalho para a equipe de contetido, que precisava garimpar bons
exemplos dados por spotters para que fizessem parte do relatorio vendido as empresas —, mas
ao mesmo tempo ndo se podia eliminar aquilo que langou a empresa e a algou para aquilo que
a Trendwatching € hoje: notadamente conhecida — principalmente no Brasil — pelo diferencial
da rede de colaboracdo. Nas palavras de Ashley, a Comunidade TW:IN ¢ o Santo Graal da
cmpresa:

Mas, quando nos nos demos conta que o material fornecido pelos happy spotters
ndo era bom, mas, quando nos falamos da empresa, nos falamos dos happy spotters
porque esse ainda é o modelo de negocio que lancou a Trendwatching para o que
ela é hoje, esse é o santo graal sagrado da empresa. Mas, na prdtica, é necessario
muita habilidade para encontrar coisas realmente relevantes e ndo apenas
aplicativos. Quando nos todos entramos na empresa, na equipe conteudo, as coisas
que estavam sendo spotted eram realmente ruins, nos achavamos que eram boas, nos
somos pessoas inteligentes, mas elas ndo eram do estilo e da qualidade que a
Trendwatching esperava. E toma tempo. E eventualmente vocé entende o que pode
ser usdvel e o que ndo pode ser usavel. E trabalhando dentro do escritorio, com outras

pessoas, vocé acaba entendendo o que pode ser usado ou ndo, vocé acaba sendo
treinado para isso (Ashley, trabalha na Trendwatching).

Isso significa que a estratégia da empresa sofreu uma forte mudanga de 2010 para ca.
Com a entrada de Arthur como s6cio de Ronald, comecgou-se a pensar a Comunidade TW:IN
para além de uma estratégia de marketing, como uma comunidade com spotters atuantes, que
enviam com regularidade um material inovador e que pode ser adicionado a base de dados da
empresa. Percebeu-se, no entanto, que o material precisava ser mais bem lapidado, que os
spotters necessitavam de mais incentivo e treinamento para que o contetido enviado se

aproximasse daquilo que eles estavam esperando:
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Claro, os super spotters sdo aqueles que enviam coisas que nos usamos o tempo todo.
O Marlon (super spotter do Brasil) envia coisas de qualidade. Mas a questdo toda é
que antes nos ndo investiamos nos spotters, ndo cultivaivamos. (...) Entdo o Happy
Spotting que nos vendiamos para o pitblico como essa otima ferramenta (motor) do
nosso modelo de negocios se tornou algo que nos realmente acreditamos. E agora
eu preciso gastar um monte de tempo com a rede de spotters... tipo, no Malawi as
pessoas nem sabem o que é uma tendéncia, e em vez de fazer o que eu preciso fazer,
agora eu preciso ver as informagoes que eu recebi do Malawi (Ashley, trabalha na
Trendwatching).

Como vocé vai ter esse canal (Comunidade TW:IN) entdo e ndo ser visto como canal
colateral mas como uma das fontes que realmente alimenta a empresa. E hoje, acho
que a plataforma dos spotters tem esse papel. E mais integrado ao todo da
Trendwatching. Naquela época (tempos atras) era muito separado (Bianca, trabalha
na Trendwatching).

Por esse motivo a atual gerente da comunidade TW:IN foi contratada em 2014. Ela se
tornou responsavel por aceitar ou declinar inscrigdes de spotters, avaliar o conteudo enviado,
criar e enviar newsletters dedicadas aos spotters, promover e participar de encontros de spotters,
dentre outras atribui¢des. Essa estratégia — a existéncia de um gerente para a Comunidade
TW:IN — estd em plena expansdo, a qual pode ser visualizada em um anuincio de emprego no

site da Trendwatching, posi¢ao disponivel em Singapura em 2016:

About the role:

With a mission to expand and cultivate our TrendWatching Insight Network (TW:IN) in Asia, we are
looking for a TW:IN Community Manager based out of our APAC office in Singapore. TW:IN is one of
the earliest crowdsourcing networks started back in 2002, comprised of 3000+ trend-savvy individuals

who are passionate about consumerism and innovation from around the world.

You will be responsible for growing the network in the region, as well as managing the current
community of spotters. As the person constantly in touch with our spotters and their on-the-ground
insights, you will play a vital role not just in cultivating the community, but also in capturing the latest
innovations from all around the region. You will have the unigue opportunity to connect our community

to the trend thinking in the region as well as globally.

Figura 13 — Anuncio de emprego no site da Trendwatching.
Fonte: Trendwatching (2015).

“Sobre a atividade:

Com a missdo de expandir e cultivar nossa Trendwatching Insight Network
(TW:IN) na Asia, nés estamos procurando por um gerente que nosso escritério
em Singapura. TW:IN é uma das primeiras redes de crowdsourcing que teve
inicio em 2002 composta por mais de 3000 spotters apaixonados por consumo e
inovacdo de varias partes do mundo.

Vocé sera responsavel pelo crescimento da rede nessa regido, assim como o
gerenciamento da atual comunidade de spotters. Como uma pessoa
constantemente em contato com nossos spotters e seus insights, vocé terd um
papel vital ndo somente no cultivo da comunidade, mas também na captura das
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tultimas inovacoes em torno da regido. Vocé tera a oportunidade unica de
conectar nossa comunidade ao trend thinking da regido assim como globalmente”
(trecho retirado do site da Trendwatching).

A divulgagao da vaga em Singapura ¢ bastante enfatica sobre quais seriam as atribuigdes
do futuro contratado, dando énfase a importancia do cultivo das relagcdes com os spotters e
também ao fato de que desde 2002 a Trendwatching ¢ pioneira na formacao de redes de

crowdsourcing.

Ha um grande esfor¢o por envolver cada vez mais os participantes da rede, para que
aquilo que era somente um chamariz, um modelo de negdcios atraente, se torne de fato
realidade, ou seja, que o spotter envie com regularidade um contetido inovador e que possa ser
100% aproveitado pela Trendwatching. Mas isso, por enquanto, ainda habita o campo do ideal,

pois, de acordo com Ashley:

Eu ndo sei se vocé viu o boletim do TW:IN e o lan veio me dizer que teriamos um
boletim feito exclusivamente com material dos spotters e eu mandei ele calar a boca,
que isso ndo ia funcionar. Dai o Arthur interveio e disse que ndo estava gostando da
minha negatividade, e dai eu perguntei: "desde quando vocé realmente comecou a
acreditar nisso? E algo que nds apenas vendemos, nés nio podemos criar conteiido
a partir dos spotters". E o pessoal de contetido que realmente faz o contevido. Mas
claro que ao contar sobre a rede de spotters as pessoas veem como algo diferente,
exotico, underground.

Rosana: Mas a gerente da Comunidade TW:IN me disse que eles usam o conteudo
dos spotters.

Ashley: Sim, é por isso que tem um monte de conteiido ruim, um monte de exemplos
de aplicativos para smartphone, porque a qualidade do nosso conteudo estd caindo
(Ashley, trabalha na Trendwatching).

Ainda que a estratégia seja utilizar o material enviado pelos spotters, na opinido de
Ashley isso tem um custo alto para a empresa, pois material de baixa qualidade tem sido
adicionado a base de dados. Se por um lado isso representa mais contetdo disponivel ao cliente,
por outro, pode vir a comprometer no futuro a imagem que spotters e clientes tém da

Trendwatching.

Outro aspecto da estratégia da empresa que se modificou ao longo dos anos foi a

quantidade de servigos ofertados, como ¢ possivel observar nos trechos a seguir:

E antes também sé tinha Premium, so tinha o servico Premium, ai como deu esses
problemas e tal e eles ndo estavam muito bem, ai eles comecaram a langar os
workshops e as apresentacioes em geral. Antes ndo tinha nada disso. Era so o servigo
Premium, o seminario e acabou. Ndo tinha outra geragdo de receita. (...).

A ideia é manter as duas coisas, 0s eventos menores e os eventos maiores, porque
0s eventos maiores ainda sdo os mais rentdveis e os que trazem maior prestigio.
Essa questdo de ter uma audiéncia menor eu ja conversei com Henry, talvez seja algo
que esteja de fato acontecendo. Acho que a parte do live é muito importante nesse
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sentido e a ideia ¢ manter forte as duas coisas, o live e os reports (Ronald, socio da
Trendwatching).

Em 2002, ano em que a Trendwatching teve inicio, o unico servigo ofertado era um
relatorio anual confeccionado pelo proprio Ronald. Ao longo dos anos e, principalmente com
a entrada de Arthur na sociedade, os servigos se diversificaram para serem agrupados, mais
recentemente, dentro do conteido LIVE?!, onde o que é vendido sido encontros presenciais
(workshops, palestras, seminarios) para se atualizar sobre as ultimas tendéncias e também

aprender mais sobre a metodologia da Trendwatching.

Dentro da possibilidade de servicos que poderiam ser ofertados pela Trendwatching,
ndo ha um interesse em ampliar a oferta para consultorias, por exemplo, pois a empresa deseja
ser vista como uma organizac¢ao que oferece um contetido genérico e amplo sobre tendéncias
de consumo, ao contrario de uma consultoria, que busca conteudo e resultados especificos para
um determinado projeto. Na visao de Ronald, oferecer servicos de consultoria ndo ¢ uma
estratégia da Trendwatching neste momento, pois demandaria um aumento do valor da hora

paga para os analistas.

Uma mudanga recente, que teve inicio na metade de 2015, foi a diminui¢do do conteudo
gratuito disponivel no site, para aumentar o apelo de compra do contetido premium. Tal atitude
ocorreu por que Arthur desejava elevar o prego das assinaturas das contas premium. Os valores

atuais sao os seguintes:

Basic Pro Trend Partner

Self-service access to content & 1:1 strategy consultation & data- In-house sessions & custom

driven insight

tools services

USS$189 US$499 USS999

per month
per month

USS 2268 billed annually US$ 5988 billed annually

Figura 14 — Valores das assinaturas premium.
Fonte: Trendwatching (2015).

2! Dentro do site da Trendwatching existe um espago chamado LIVE, dedicado a explicar todos os servigos “ao
vivo”, que vao desde workshops para pequenos grupos até eventos globais, como por exemplo os seminarios de
tendéncias realizados em varias cidades durante o ano de 2015.
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Antigamente existiam apenas as opgdes “Basic” (1 usudrio com acesso ao contetdo da
base de dados) e “Pro” (5 usuarios com acesso ao conteudo da base de dados). Agora também
¢ possivel comprar o pacote “Trend Partner”, que da acesso a um numero ilimitado de usuérios
e apresentacoes LIVE (palestras e workshops), e que ¢ mais um indicador da mudanca de

estratégia da Trendwatching, com mais interagdes ao vivo.

De 2015 para c4 houve um aumento nos valores das mensalidades do conteudo
premium. Isso € justificado como uma outra mudanga na estratégia da empresa: o interesse
agora ¢ reter clientes bons e fiéis ao contetido, em vez de ampliar a carteira de clientes. Mais
do que captar novos clientes, as renovagdes de assinaturas sdo essenciais para a manutencao do

funcionamento do negocio.

4.3.7 Ambiente de trabalho

As categorias iniciais “Ambiente”, “Estresse e ansiedade”, “Perfil dos funcionarios da
empresa”, “Contrato de trabalho dos funciondrios”, “Conhecimento interno da equipe”,
“Equipe responsavel pelo contetido” e “Motivagdo dos funcionarios” deram origem a categoria

intermediaria “Ambiente de trabalho”.

Esta categoria revela como era o dia a dia dentro do escritorio situado em Londres, algo
que chamou a aten¢do desde a primeira vez que a pesquisadora esteve em campo. Para situar

melhor o leitor, seguem abaixo fotos do ambiente interno da Trendwatching:
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Figura 15 — Ambiente interno da Trendwatching I.
Fonte: Obtida pela autora, com autorizagao.

Figura 16 — Ambiente interno da Trendwatching II.
Fonte: Obtida pela autora, com autorizagao.
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Figura 17 — Ambiente interno da Trendwatching III.
Fonte: Obtida pela autora, com autorizagao.

Nas imagens € possivel visualizar o loft, com janelas amplas, localizado em um antigo
prédio industrial de Londres. A disposi¢ao das mesas comportam seis pessoas sentadas, trés de
cada lado. Também hé4 uma sala separada por vidros com uma mesa oval, onde em geral sdo
realizadas reunides entre os funcionarios e também ¢ utilizada como espago de video
conferéncia. Existe um banheiro unissex ao lado da cozinha, espaco utilizado para a preparagao

de café, cha, lanches e refei¢des rapidas.

Embora as pessoas estejam sentadas de frente umas para as outras, ou seja, com
proximidade e com possibilidade de contato através dos olhos, o ambiente ¢ extremamente
silencioso, quase ndo ha interagdo entre as pessoas, como pode ser visualizado neste trecho
retirado do diario de campo:

Era a primeira vez que eu entrava naquele ambiente, localizado no terceiro andar de
um prédio industrial. Entrei timidamente pela porta entreaberta e em seguida pessoas

vieram falar comigo. Me chamou a atengdo o ambiente silencioso, todos sentados
em seu computador concentrados nas suas atividades, algo que a Louise ja havia
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me alertado e que eu iria comprovar durante meus trés meses de atividades (Didrio
de campo, margo de 2015).

Esta ndao ¢ uma percepc¢ao isolada da pesquisadora: durante entrevistas realizadas com
funcionarios, o siléncio no ambiente também foi citado como algo fora do comum, sendo
comparado a um siléncio de “cemitério” e um “ambiente que se vocé deixar cair um alfinete,

as pessoas podem escutar”:

Quando ela chegou, ela se sentou ao meu lado e perguntou: “porque esse lugar
parece um cemitério”? E a Bianca disse a mesma coisa, todo o tempo que ela estava
la, ela estava sussurrando. Nos estavamos almogando juntas, eu, Enrica e Bianca e
acho que a Charlotte estava junto também, e a Bianca estava perguntando em voz
baixa “vocés ndo acham que esse lugar é silencioso demais”? E eu respondi “sim!”,
na verdade eu e a Charlotte respondemos que sim e ela disse “eu acho que nos
somos as unicas pessoas que pensamos assim” (Marie, trabalha na Trendwatching).

Sim, eu estava empolgada com a ideia de trabalhar na Trendwatching. Na primeira
semana eu pensei isso é otimo, novas pessoas. Mas, desde a minha entrevista, eu
notei essa atmosfera meio estranha no escritorio, todo mundo é muito silencioso, se
vocé deixa cair um alfinete, as pessoas podem escutar. Eu ndo me importo de ficar
quieta porque vocé tem que se COncentrar, mas, ao mesmo tempo, nao sei, vocé tem
que se divertir também. E especialmente quando eles organizam essas coisas na
sexta-feira para tomar drinks e ficar junto, eu acho que eles se esforcam para fazer
essas coisas que ndo acontecem de uma forma natural (Georgia, trabalha na
Trendwatching).

Na fala de Georgia, ela comenta sobre encontros realizados na sexta-feira. Esses
encontros acontecem geralmente na tltima sexta-feira do més e sdo organizados por uma equipe
da Trendwatching composta por trés pessoas. Cada més um grupo fica responsavel por
organizar o “Friday Fun”, uma atividade divertida que geralmente tem inicio as 14h. Essa
atividade ¢ mantida em segredo pelo grupo organizador, para que tudo seja uma surpresa, como

aparece relatado abaixo, no diario de campo:

Hoje eu fui encontrar o pessoal da Trendwatching na Friday Fun, que nada mais é
que uma forma de socializar com a equipe na ultima sexta feira do més. Nessa sexta
estivemos no Design Museum, perto da London Bridge. E uma exposi¢do paga que
mostra as principais inovagoes em varios setores. Tem arquitetura, moda, decoragdo,
tipografia, tudo que se relacione com iltimas tendéncias. E uma preocupagio com o
“belo”, mas também com o sustentavel. Ali eu tentei conversar mais com o pessoal,
afinal, durante o trabalho eles sdo bem focados, nio existe tanto espaco para
socializagdo. (...) Ficamos umas 2 horas no museu e depois caminhamos para um pub
em Bermondsey. O pub era bem bacana, e a TW ofereceu um drink de até 5 libras e
também uns petiscos (Diario de campo, mar¢o de 2015).

E importante abordar o que iremos chamar aqui de “interacdes divertidas” no ambiente
de trabalho da Trendwatching. O ambiente sobrio, silencioso e com pouco contato entre as
pessoas estd relacionado com um modelo de gestdo — e também personalidade — de um dos
socios, que permanece fixo em Londres, enquanto o outro, Ronald, mora em Amsterdam e viaja

esporadicamente para visitar o escritorio situado na capital inglesa.



105

De acordo com Ashley, uma das funcionérias entrevistadas, quando Ronald era o tinico
proprietario, a Trendwatching era mais dinamica, ainda que as pessoas fossem bastante exigidas
nas suas fungdes e nos resultados, mas havia recompensas como “abrir uma garrafa de
champanhe” ao final das atividades e também poder tirar uns dias de folga. Os aniversarios
eram sempre celebrados e, quando alguém estava saindo da empresa, todos eram chamados

para ir a algum restaurante para um almogo de despedida:

Antes, quando ele (Ronald) ainda estava mais por perto, no final do dia a gente
comegava a beber, a comer e de la nos iamos para alguma festa ou pub, rindo. Entdo,
quando o Ronald saiu (seguiu em frente com outros projetos dele) e a nova
administracdo veio, disseram “nos ndo podemos mais bancar champanhe, apenas
compre umas cervejas”’, e eu “ok, estda bem”. E dai depois de um tempo “ndo compre
mais nem cerveja nem vinho, pois nos ndo queremos mais ficar bébados no trabalho
e tem muitos aniversdrios no escritorio agora, é muita gente”. Do tempo que eu sai
(para trabalhar em outro escritorio), tinha um bolo de aniversario e também tinha
um or¢amento madximo que poderia ser gasto com isso (Ashley, trabalha na
Trendwatching).

Atualmente, o ambiente de trabalho estd sem uma lideranca, pois Arthur, o sécio que
mora permanentemente em Londres, viaja muito para realizar palestras em outras cidades e
paises. Como o quadro de pessoal ¢ enxuto, ndo hd um representante que personifique o

Recursos Humanos da empresa. Nas palavras de Marie:

Mas eu acho que toda a atmosfera dentro do escritorio estd fora de controle, porque
ele (Arthur) esta sempre tdo atarefado em cuidar de tudo que ele ndo consegue
prestar atengdo, digo, ndo é que ele ndo preste a atengdo, pois ele presta, mas talvez
ele ndo tenha tempo o suficiente para compreender como as pessoas se sentem
porque ele esta sempre dando palestras, ou fora, ele esta sempre viajando muito
(Marie, trabalha na Trendwatching).

A falta de um responsavel pelos Recursos Humanos da empresa gerava confusdao nos
Iniciantes, que nao sabiam ao certo a quem se dirigir em relagdo a reajustes no salario, férias,
contrato de trabalho, etc. Alias, ndo era somente confusdo que os funciondrios sentiam, mas
também emergiram durante as entrevistas relatos sobre estresse e ansiedade, que podem ser

visualizados nos trechos a seguir:

A Samantha, por exemplo, agora é chefe de design corporativo em outra empresa e
estd viajando pelo mundo. Antes pagavam para ela (na Trendwatching) um salario
de estagiaria e faziam ela trabalhar 20 horas por dia, até que ela teve um ataque
dos nervos e comegou a chorar (Ashley, trabalha na Trendwatching).

Isso esta me colocando para baixo e eu consigo ver isso. Eu tenho ansiedade, eu
tenho ataques de pdnico, é uma loucura. Ndo sdo ataques fortes, mas eu tenho
pequenos ataques de panico, eu sinto meu corpo tremendo. (...) Eu posso sentir, e eu
estou triste porque eu sou uma pessoa que ndo costuma desistir. Eu nunca desisto.
Mas isso estava influenciando meu bem estar. (...) Eu sinto essa ansiedade, eu fico
checando minha pulsacio, “isso é realmente normal”? Eu preciso me desligar
totalmente e me livrar dessa sensacdo. E triste (Marie, trabalha na Trendwatching).
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Tudo o que acontece comigo foi por e-mail, e no caso da Enrica as pessoas
perceberam que ela estava caindo de cansacgo, por causa da carga de trabalho e
estresse que foi colocada nela (Marie, trabalha na Trendwatching).

O ambiente silencioso ndo necessariamente proporciona uma sensacao de bem estar,
como pode ser percebido nos relatos acima. Ashley, que trabalha ha mais de 5 anos na
Trendwatching, presenciou cenas como a descrita acima: pessoas trabalhando durante horas e
com salarios ndo compativeis com as fun¢des que exerciam, ao ponto de ter uma saida em
massa entre os anos de 2011 e 2012. De acordo com Ashley, quando Samantha decidiu sair da
Trendwatching, levou consigo varios 6timos funcionarios juntamente com ela. Por isso, pode-
se afirmar que o ambiente atual ¢ composto por pessoas recém-chegadas, que estdo hd pouco
tempo na organizagio. E a situacio apresentada por Marie, que permaneceu como colaboradora
por 3 meses. Logo apos conceder a entrevista ela decidiu deixar a empresa, pois estava
enfrentando crises de ansiedade com frequéncia e também havia descoberto que ndo iriam

reajustar seu salario, mesmo ela trabalhando mais de 10 horas por dia.

Na fala de Marie também aparece a situacdo de Enrica, em que a pesquisadora,
inclusive, presenciou pessoalmente o ocorrido. Durante o semindrio de tendéncias em
Amsterdam, ndo haviam contratado um fotégrafo para acompanhar o evento — na expectativa
que surgisse algum voluntario. Porém, ndo havia voluntarios com conhecimento o suficiente
sobre fotografia em eventos, exceto Enrica que, além disso, também possuia equipamento
apropriado. Enrica, uma estagiaria recém-contratada, foi incumbida de registrar o evento inteiro
sozinha, com a presenca de mais de 300 pessoas. Ela ficou dois turnos em pé, com intervalos
minimos para almogar e ir ao banheiro. Ao final do dia ela estava esgotada, chorava muito e

estava com dores e bolhas nos pés.

E importante também compreender o perfil das pessoas que trabalham na
Trendwatching, assim como ocorrem as relagdes de trabalho. Pode-se afirmar que a média de
idade dos atuais funciondrios da empresa ¢ de 30 anos. Sao adultos jovens, poucos sdo casados
e, com excec¢do do socio proprietario Ronald, nenhum tem filhos ainda. Nao existe um “dress
code” dentro da empresa, sendo que a maioria se veste de maneira despojada (ténis e jeans, por
exemplo). A formalidade na indumentaria s6 existe para palestrantes e quando os funcionarios
do nticleo do “Client Services” (servigo ao cliente) precisam visitar algum cliente. No entanto,
na visao de Ashley, funciondria com alguns anos de casa, existe um momento “antes e depois”

da recessao de 2008/2009 que afetou diretamente o perfil da equipe:

Rosana: Quando vocé acha que essa mudan¢a comegou na Trendwatching?
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Ashley: Acho que isso pode estar relacionado com a recessdo. Antes da recessdo, eles
costumavam contratar pessoas de alta qualidade (...). Eu completo 33 este ano, e eu
costumava ser uma das mais novas, e agora Trendwatching estd repleta de pessoas
Jovens (...) (Ashley, trabalha na Trendwatching).

O que Ashley indica através da sua fala € que, com a recessao no continente europeu,
ocorreram saidas e demissdes na empresa, com a contratacdo de pessoas mais jovens e,

consequentemente, com saldrios mais baixos se comparados aos mais experientes.

Conforme apareceu na categoria anterior “ambiente de trabalho”, ndo existe um setor
ou uma pessoa responsavel pelos Recursos Humanos na Trendwatching. Entre os funcionarios
da empresa, isso causava um incémodo, inclusive em relacdo a questdes contratuais e

trabalhistas:

Em todos os paises tém contrato. Eu ndo lembro se eu tinha um contrato na China,
mas foi porque eu ndo trabalhei legalmente, mas eu tive quando eu estava fazendo
outros estagios. Mas aqui eu ndo tenho. (...) Eu estava esperando que alguém viesse
falar comigo. Antes de chegar aqui eu estava enviando um e-mail para a Amy
perguntando “ei, tem algum tipo de documento que vocés assinam” e ela respondeu
que eles iam resolver isso quando eu chegasse aqui, mas ninguém me disse nada
sobre isso. (...) Eles disseram a ela (Enrica) que o estdgio serd remunerado mas até
agora ninguém disse quanto, como ela serd paga, para quem ela precisa mandar as
informagoes da conta e na sexta ela estava me perguntando o que ela devia fazer
(Marie, trabalha na Trendwatching).

Em varios momentos foi possivel presenciar questdes confusas em relagdo a dinheiro
que afetava a relagdo entre os funciondrios. Durante o periodo em campo, um designer
brasileiro chamado Mauro trabalhou duas semanas na Trendwatching e decidiu desistir. Um

dia, almogando a sos, ele confidenciou as razdes para sua nao permanéncia:

Disse que dentre os motivos (para ndo permanecer na empresa), considera que a
empresa ndo remunera bem — Mauro iria ganhar 23 mil libras por ano, o que
considera um salario junior para a experiéncia que possui. Mauro achou tudo muito
baguncado e improvisado. Quando entrou na Trendwatching, a imagem que ele tinha
da empresa era que seria um trogo grande. Ele ficou impressionado que cada pessoa
precisa trazer seu proprio computador de casa, e acha um absurdo isso para um
designer, que ele ndo tenha uma tela decente, grande, de computador para
trabalhar. Ele prometeu que ficaria até a proxima semana. Além disso, achou
estranho ndo ter uma espécie de integragdo, ele ndo gostou do clima de trabalho
(Diario de campo, maio de 2015).

Este ¢ um ponto chave desta categoria: a fragilidade e precariedade da estrutura fisica e
contratual de trabalho. Todos os dias as pessoas precisavam trazer seus proprios laptops para
trabalhar, sem excec¢do. Ao longo do periodo em campo percebemos que alguns funciondrios —
aqueles com mais tempo de casa e, portanto, com maiores responsabilidades — traziam laptops
(Macbooks) comprados pela Trendwatching. No entanto, quem mais sofria eram aqueles com

posigdes “junior’:
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Marie estd economizando para comprar um computador novo para poder trabalhar
melhor. Ela precisa usar o proprio salario para poder ter acesso a um computador
melhor. Nisso a Enrvica — que esta de saco cheio de trabalhar la e recebe ordens
praticamente de todo mundo — disse que o computador dela estd tio cheio e devagar
que ela ndo se admira se um dia ele parar de funcionar. Na conversa com o Mauro
ele falou muito isso — que as pessoas trabalham la motivadas pela paixdo que sentem
pelo trabalho, que é isso que motiva elas. Mas que ele precisa de algo mais
estruturado (Diario de campo, maio de 2015).

Toda essa situacdo frustrava enormemente Marie e Enrica, que estavam ali como
estagidrias para aprender mais sobre tendéncias, que ansiavam por mais conhecimento e se
deparavam com uma situacao diferente daquela imaginada:

O meu intuito de trabalhar como estagidaria na Trendwatching era aprender sobre
tendéncias, sobre inovagdo e isso ndo esta acontecendo, eles estdo tdo focados cada
um no seu proprio trabalho que o estagiario fica de lado e sem suporte com o
conteudo deles, entendeu? Vocé acaba so fazendo o operacional mesmo e a teoria
que vocé quer saber para aplicar melhor vocé ndo consegue. (...) E apesar de eu ja
ter tentado pedir o apoio do pessoal do conteudo, ja pedi para o pessoal de conteuido
para sentar com eles um dia e repassar, tirar minhas duvidas e ver o que eles tém pra

me dizer porque é por isso que eu estou ali, eu quero aprender sobre tendéncias e ndo
sobre design (Enrica, trabalha na Trendwatching).

Nao deixa de ser um paradoxo que, em relacdo aos spotters, a gerente TW:IN e o pessoal
de conteudo se mostrem extremamente disponiveis e prontos a sanar duvidas e, dentro da
empresa, entre funciondrios, ndo haja essa mesma interagdo e disponibilidade. No proximo

topico sera discutido questdes relativas ao produto/servigo vendido pela Trendwatching.

4.3.8 O que a Trendwatching vende

Essa categoria intermediaria foi formada a partir da derivagdo das seguintes categorias
iniciais: “Produtos e servi¢os da Trendwatching”, “Contetido Premium”, “Canvas”, “Contetdo

e informagao gratuitos”, e “Reflexdes sobre o contetido da Trendwatching”.

A primeira vista, quando nos deparamos com essa indagacdo (“afinal, o que a
Trendwatching vende?”), rapidamente, talvez guiados por um senso comum, poderiamos dizer
que a resposta seria “informagao”. Porém, principalmente a partir da conversa realizada com a
spotter Isabela, as reflexdes a respeito de uma resposta que parecia até mesmo obvia tomaram

outro rumo:

Entdo, antes de participar por exemplo do evento ld em Londres eu sempre achei
que fosse informacdo que a Trenwatching vendesse. Entdo, assim, pra mim a
Trendwatching ¢ um grande curador de informagoes, de insights mesmo que vdo além
da informacdo, insights que sdo coisas que vocé Ié ld e pode sair trabalhando nelas
(...) Entdo, para mim é a possibilidade de ter o maior numero de informag¢des
possiveis e com curadoria. So que para mim o primeiro produto é a rede de spotters
sem sombra de duvidas eu nunca tinha visto o enfoque que eles dio a rede de
spotters e o enfoque que eles dio na possibilidade de receber material bom desses
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spotters e realmente sdo materiais bons. (...) o que a Trendwatching vende é a
possibilidade de vocé conseguir a informagdo mais de dentro possivel. E que nem
guia de viagem, nada substitui uma boa dica local (Isabela, spotter).

Clientes do conteudo premium, quando entrevistados, também trouxeram a tona o fato
de que o motivo que os levou a adquirir o servigo de assinatura € justamente essa possibilidade

de acesso a informagdo que sofreu previamente uma curadoria:

A nossa empresa compra esse servico porque é uma fonte confidavel de curadoria de
tendéncias, a gente acha que tem um custo-beneficio vantajoso ainda para nos (Raul,
cliente da Trendwatching).

Dessa forma, o servigo de curadoria realizado pela Trendwatching nada mais ¢ que, a
partir de uma base de dados online, organizar exemplos recentes de diferentes marcas e
produtos ao redor do mundo que se encaixam nas 16 megatendéncias®® que norteiam a empresa,

e que possibilitam um acesso mais preciso ao cliente premium.

Ainda que a qualidade e quantidade de informacgdes enviadas pelos spotters esteja
aquém do desejado — eles ainda enfrentam dificuldades no aproveitamento do material — ha
bastante conteudo que foi “spotted” pela comunidade TW:IN e que estd inserido na base de
dados. Um exemplo disso € o spotting que eu enviei em dezembro de 2014, e que foi aceito
pela Trendwatching, sobre a Natura — maior empresa de cosméticos brasileira — ter sido aceita
em todos os requisitos para obter a certificacdo B Corp, selo relacionado a praticas sustentaveis.
O spotting, primeiramente enviado a partir da plataforma TW:IN, sofreu alteracdes no texto e
de formatacdo, como pode ser visto na imagem abaixo, ¢ depois foi colocado dentro das
macrotendéncias nas quais ele mais se encaixava (Human Brands e Better Business), dentro das
industrias as quais atende (Beauty & Personal Care e Health) e de qual regido essa noticia ¢

proveniente (América do Sul, Brasil).

22 Para maiores informagdes sobre as 16 megatendéncias, consultar pagina 70.
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BRANDED GOVERNMENT -
rosana-cordova

B Corp (benefit corporation) is to business what Fair Trade
certification is to coffee or USDA Organic certification is to milk. This
movement began in the USA, but recently there's a lot of companies in
South America - especially Brazil and Chile - joining this idea. At the
end of last year, Natura, Brazil's top cosmetics, became the largest
company to attain the B Corp sustainability certification. Maybe other

large companies could follow this path.

hitp://www.theguardian.com/sustainable-business/2014/dec/12/b-
corps-certification-sustainability-natura

Figura 18 — Spotting enviado pela autora.
Fonte: Trendwatching (2015).

Tools
Latin American cosmetics manufacturer attains B
Corp certification &  Download PPT
Trends

W HUMAN BRANDS
BRAND MOVEMENTS

M BETTER BUSINESS
BRAND MOVEMENTS

Beauty & Personal Care
Cosmetics

Grooming & Personal Hygiene

December 2014 saw Brazil-based beauty and personal care brand Natura become the

Health
largest and first publicly traded company to attain Benefit Corporation (B Corp) sustainability OHe

certification. The program, run by B Lab (a US-based nonprofit), encourages high standards
of environmental, social responsibility and transparency among businesses. As of December

2014, there were around 1,170 B Corp business across 37 countries — but most are small Regions

and privately owned.
South America

Brazil

Figura 19 — Spotting formatado e incluido na base de dados.
Fonte: Trendwatching (2015).

A partir do exemplo explicitado acima, torna-se evidente que o conteudo enviado pelos
spotters esta sendo utilizado para alimentar a base de dados da Trendwatching, apds passar por
um processo de valida¢do da informagdo (checagem das fontes) e formatacdo (adequagdo do

conteudo as 16 megatendéncias, reescrita do texto e layout). Desse modo, o comentario da
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spotter Isabela, sobre o que a empresa vende, faz todo sentido: ainda que, a primeira vista, o
produto/servigo ofertado seja a possibilidade do cliente se servir, através da base de dados, de
uma curadoria de informacdes relacionadas a tendéncias de consumo, a “maquina silenciosa”
fundamental para a realizacao do processo sdo: 1) os spotters, principalmente os que enviam
material com frequéncia (os “superspotters”) e 2) quem confere e faz a lapidagdo das

informagdes enviadas.

Em um primeiro momento, pensamos que a gerente da comunidade TW:IN fosse
responsdvel ndo somente pelo recebimento dos spottings e sua posterior aprovagdo ou
reprovacao para a base de dados, mas também pela conferéncia da informagao (se € veridica e
recente) e adequagdo para o site. Qual ndo foi nossa surpresa, durante entrevista realizada com
a Ashley, que existe uma funcionaria, chamada Tamara, que ¢ a iinica responsavel por todo esse
processo, € que, no entanto, nao trabalha no escritorio da Trendwatching:

Rosana: Mas ndo é a gerente da comunidade TW:IN que recebe e decide sobre esse
conteudo?

Ashley: A gerente recebe sim. Mas a Tamara (funcionaria da Trendwatching) pode
te falar mais sobre o conteudo do material que chega dos spotters. Basicamente a
Tamara esta editando todo aquele contenido, ela nio esta gerenciando a rede, ela
edita o conteudo, e, na sua maioria, ela ndo consegue aproveitar o material e
precisa jogar fora, porque ndo estd no padrio da Trendwatching.

Rosana: Mas ninguém fala da existéncia dela!

Ashley: Sim, ela é o motor silencioso da Trendwatching (Ashley, trabalha na
Trendwatching).

Durante o periodo em campo, com exce¢do da Ashley, nunca funcionario algum havia
mencionado o nome da Tamara, e nunca tivemos a oportunidade de encontra-la no escritdrio.
Ela ¢ a responsavel por filtrar todo o contetido recebido e inseri-lo na base de dados. Assim
como os spotters, Tamara também ¢ uma maquina silenciosa, tdo silenciosa que, apesar dos
nossos esforgos, ela ndo aceitou que a entrevistdssemos ao vivo € nem mesmo aceitou responder

perguntas que enviamos por e-mail, alegando falta de tempo.

Outro ponto importante € a perspectiva do spotter a respeito do contetido premium que
¢ vendido aos clientes. Existe um entendimento de que seria possivel ter acesso ao material sem
necessariamente comprar o acesso ao premium. Por outro lado, o que ¢ vendido ¢ justamente
1sso, a informacao processada (coletada na sua grande maioria por spotters), armazenada
através de filtros (16 megatendéncias, diferentes industrias), € que permite uma economia de
tempo ao cliente que nao tem o habito de ir atrds de informagdes sobre tendéncias de consumo

com regularidade:
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O que eu sinto ¢ assim, eles vendem coisas muito, no grosso, na massa, na cauda
longa, no premium, por exemplo, eles estdo vendendo isso, um pouco um olhar mais
processado para pessoas que querem estar um pouco mais interessadas, mas se elas
lessem o que é disponibilizado com regularidade elas ja teriam essas coisas na
cabeca (Carolina, spotter).

E, sdo ferramentas, acho que é mais uma ferramenta. O conteiido Premium
basicamente é vocé ter uma plataforma que te da a opgdo de filtrar as ultimas
inovacées. E tu estar, basicamente, poupando o teu tempo, de vocé mesmo ter que
ir em vdrios sites de pesquisa ou contratar gente para ir para a rua que nem o0s
spotters fazem porque vai estar tudo ali ja (Enrica, spotter e trabalha na
Trendwatching).

Através das falas de Carolina e Enrica, abre-se um precedente para pensar o quao
necessario € o conteudo vendido pela Trendwatching, pois ndo ha nada de “secreto” naquilo
que a Trendwatching oferece como produto. Existe uma curadoria da informag¢dao e uma
embalagem em diferentes rétulos — as megatendéncias —, que sdo de grande ajuda na hora da

busca do material e também na organizacdo do pensamento do usuario.

E também interessante que no trecho retirado da entrevista com Enrica, ela faz mencio
de que o cliente, ao comprar o servico premium, estd também comprando a possibilidade de ele
proprio ndo precisar contratar spotters para fazer o servico de curadoria, o que, mais uma vez,
corrobora o que foi dito acima pela spotter Isabela: que o produto/servico que a Trendwatching

vende ¢ a rede de spotters.

No entanto, a Trendwatching, ainda mais com as reestruturagdes que ocorreram na
empresa pos-crise de 2008 e também com a chegada do novo sécio Arthur, resolveu ampliar o
leque de servigos com produtos “Live”: palestras e workshops onde ¢ ensinada — muitas vezes
‘in company’ — a metodologia Trendwatching. Abaixo € possivel ver os servicos que sdao

ofertados pela empresa além do conteudo premium:
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CONSUMER TREND RADAR CONSUMER TREND CANVAS

A tool to help you prioritize and visualize the consumer trends that matter @ An easy-to-follow framework that will help you not only unpack and
for your business, and te plan your own trend-led innovation pipeline for the understand any consumer trend, but alse help you apply it to launch
coming months and beyond. successful consumer-facing innovations of your own.

&3  Interactive PPT

CONSUMER
B TREND RADAR

&3 Blank worksheet

IDEATION EXERCISES TREND DEPARTMENT BEST PRACTICES
Use our ideation exercises to help you reach across boundaries and think - Turn your team into Trend Experts with these tips
@ creatively, across industries, regions and/or trends: Blending Trends / 9 @ to inform and engage your colleagues, plus case

Global Brain / Industry Re:application. studies of how other clients are already using the
Apply Toolkit to create a culture of innovation.

&3 Blank worksheets

Figura 20 — Servicos do conteudo premium.
Fonte: Trendwatching (2015).

O Consumer Trend Radar®, Consumer Trend Canvas** e Ideation exercises® sdo

alguns dos materiais ofertados pela Trendwatching através do conteido LIVE. Eles sdo
vendidos através de semindrios, palestras e workshops, onde eles ensinam a utilizar a
ferramenta com aplicagdo direta ao negocio do cliente. Dentre os trés, o mais amplamente
divulgado e utilizado ¢ o Consumer Trend Canvas, um modelo que se propde a analisar, por
exemplo, uma megatendéncia, organizando as ideias, para que o cliente veja como isso pode
ser aplicado em algo da sua empresa. Um dos apelos de venda de ingressos dos Semindrios de
Tendéncias realizados em varias cidades do mundo € que os participantes poderiam aprender a
metodologia Trendwatching. Abaixo € possivel visualizar trechos da fala de Martha, spotter
que também participou do seminario de tendéncias em Amsterdam:

Eu acho que é bom ter um método, porque ndo ¢ apenas uma questdo de olhar para

tendéncias, vocé também precisa fazer algo com isso. Entdo é necessario fazer disso

algo tangivel e acho que essa ¢ a proposta do canvas. Ele ajuda as pessoas a

transformarem uma ideia meio vaga numa ideia prdtica e util, seja um produto, um
servigo ou uma campanha (Martha, spotter).

23 Ver anexo 3.
24 Ver anexo 4.
25 Ver anexo 2.
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Ainda que possa parecer algo inovador para a plateia que se propde a aprender o método

que, de acordo com a entrevistada acima, “ajuda a transformar uma ideia meio vaga em uma

ideia pratica e util”, existem aqueles que afirmam que o Consumer Trend Canvas nao ¢

exatamente uma novidade no mundo dos negocios:

Quando eu vi o canvas (Consumer Trend Canvas) pela primeira vez eu me perguntei
“nossa, o qué que é isso”’? Mas ai quando eu fui ler o powerpoint de como utilizar,
eu pensei assim “cara, esse é o processo que qualquer empresa ja deveria fazer,
entendeu”? (Enrica, spotter e trabalha na Trendwatching).

Por exemplo, eles pegaram o Consumer Trend Canvas e levaram para esses
workshops para tentar envolver as pessoas. Tipo, legal, mas ndo é novidade para
pessoas tipo eu (Carolina, spotter).

E bastante presente na fala dos entrevistados o fato de que eles acreditam ser importante

comprar o conteudo premium e se familiarizar com o Consumer Trend Canvas, mas que, ao

mesmo tempo, eles estdo cientes de que poderiam buscar esse material por sua propria conta —

sem necessariamente obter a assinatura premium — ¢ de que existem outras empresas que

também oferecem um servico semelhante ao da Trendwatching:

Eu diria que assim, buscar inspira¢do, vamos ld, o servigo de tendéncias é um servi¢o
que precisa ser terceirizado mesmo, vocé ndo conseguiria desenvolver isso
localmente por varios motivos. Primeiro porque ndo é todo mundo que consegue de
fato ter uma leitura do mercado, a sensibilidade para entender o que tende a
acontecer, exigiria um negocio gigantesco. Qual que é o problema? O problema é
que hoje tem uma série de fontes desse tipo de informacdo e a questio é se vocé vai
pagar por isso ou ndo (Fernando, cliente da Trendwatching).

Sendo honesto, a Trendwatching ndo é a unica fonte de tendéncias, mas eles sdo
muito bem sucedidos em desenvolver, promover e compartilhar gratuitamente sua
propria metodologia, e isso é extremamente importante para o desenvolvimento de
mercados (Dimitri, spotter na Trendwatching).

A partir do entendimento do que a Trendwatching vende, torna-se necessario passar

para a categoria seguinte, “banco de dados”, que ira aprofundar a reflexdo sobre o espago virtual

onde a empresa disponibiliza o conteudo premium.

4.3.9 Base de dados

A categoria intermedidria “Base de dados” surge a partir do agrupamento das categorias

iniciais “Ferramentas de busca usadas pelas empresas”, “Erro na database”, “Conferéncia dos

dados que vao para a database”, “Uso da base de dados no cotidiano da empresa”, “Opinido dos
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clientes sobre a ferramenta de busca”, “Falta de tempo de ir atrds de informacgdes”, “Volume de

informacao durante o evento”, “Volume de informagao em geral”.

Esta categoria emerge para que possamos refletir sobre o espaco virtual onde a
Trendwatching armazena e disponibiliza seu conteudo premium, que pode ser acessado
mediante assinatura. Primeiramente, ¢ importante compreender o que levam os clientes a

adquirirem o conteudo premium.

O site da Trendwatching anuncia que eles possuem mais de 1200 clientes premium
presentes em mais de 60 diferentes paises e que abrangem as seguintes regides: Africa, Asia
(Pacifico), Australasia, Europa, Oriente Médio, América do Norte, América Central e América
do Sul. Sao empresas do ramo televisivo (Empresa Brasileira de Comunicagdo, TV Globo,
Globosat), bancos e empresas de cartoes de crédito (Itat, Visa do Brasil), cosméticos (Natura)
e empresas de relagdes publicas, comunicagdo e marketing (Edelman Significa, FutureBrand,
NBS — No Bullshit, Heads Propaganda, FSB Comunicagdo) os principais clientes da
Trendwatching no Brasil. Em outras regides hd grandes empresas que possuem a assinatura
premium, sendo que a maior parte dos clientes concentram-se na Europa e em paises como os
Estados Unidos e Australia. Na Europa ha exemplos de clientes de marcas conhecidas como a
Unilever, Accenture, KPMG, Greenpeace, eBay (Reino Unido), Vodafone, Tommy Hilfiger,
Philips (Holanda), Lufthansa, Honda (Alemanha), Lego (Finlandia) e Renault (Franga). Nos
Estados Unidos podemos citar exemplos como a Boeing, Intel, Marriott, Mattel, Microsoft,
Reebok, Spotify e The Walt Disney Company. J& na Australia temos como exemplo clientes

como a Oxfam, Coca-Cola Australia e University of South Australia.

Quando perguntados, os clientes responderam que o que os leva a aquisicao do acesso
a base de dados premium ¢ a curadoria de material sobre tendéncias de consumo no mundo
todo. De certa forma, a motivagdo para a compra do conteudo pelas empresas se assemelha com
a motivagio que os spotters tém: manter-se atualizado. E como se ambos — spotters e clientes
— sofressem do “fear of missing out’*, também conhecida como FOMO, fendmeno bastante
presente na contemporaneidade e que se caracteriza pela sensacdo de medo e ansiedade de ficar

ausente, desconectado de smartphones e redes sociais.

26 Fear of missing out (medo de estar por fora): caracteriza-se por uma sensagdo de que os outros podem estar
tendo ou vivendo experiéncias recompensadoras e vocé estd ausente disso. Para mais informagdes, consultar o
livro “Alone Together”, da pesquisadora Sherry Turkle (2011).
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Eu ja conhego a plataforma do passado. Na verdade, a principal razdo para obter o
servico esse ano foi porque eles tém um braco na Africa, entdo eu decidi tentar
novamente (Bart, cliente da Trendwatching).

Ficar de olho nas tendéncias de comportamento de consumo para tentar pensar em
solugoes melhores (Douglas, cliente da Trendwatching).

Esse é o principal motivo da gente adotar a plataforma, a ferramenta serve pra
gente justamente por isso, para a gente ter um conhecimento maior sobre as
pessoas. Porque o meu papel no planejamento é passar para o outro departamento,
que é o departamento de cria¢do, o melhor insight criativo, o melhor direcionamento
estratégico possivel para ele conseguir elaborar a campanha em si, mais certeira
para o nosso alvo. Entdo, quanto mais ele entender do meu consumidor, da pessoa
que eu quero atingir, mais facil esse direcionamento vai ser tragado, entendeu? Entdo
a Trendwatching ajuda a gente na elaboracgdo de todo esse trabalho para a gente
conseguir desenhar essa estratégia de uma maneira mais certeira (Caio, cliente da
Trendwatching).

O que ¢ percebido nas falas € que, apesar de motivos distintos, os clientes assumem que
0 que os atrai ¢ a possibilidade de ter acesso a uma curadoria de tendéncias, um material
previamente selecionado. Em muitos casos os clientes ndo fazem uso apenas da base de dados
da Trendwatching, mas também mesclam este contetiddo com outras bases. E a falta de tempo

de ir atras das informagdes que impulsiona os clientes na aquisi¢cdo dos servicos:

Sendo consultor, vocé estd sempre na correria, sempre ocupado. Eu acho excelente
e como ¢ simples de gastar apenas 20 minutos lendo o relatorio mais recente,
baixando alguns arquivos. E simples de usar, simples de aplicar. Eu acho que esse é
um ponto importante (Hugo, cliente da Trendwatching).

Com o tempo cada vez menor, as ferramentas se tornam cada vez mais importantes,
porque isso de vocé investigar por conta propria, ir na rua, fazer um vox, fazer esse
tipo de coisa que vocé esta fazendo comigo se torna cada vez mais dificil, porque
demanda um tempo, demanda um esforgo, etc., entdo quanto mais ferramentas
possiveis de nos auxiliar nesse tipo de coisa é melhor (Caio, cliente da
Trendwatching).

As vezes as restri¢ées de tempo e tudo mais fazem com que a pessoa entre ali e ds
vezes va direto num tema, ou entdo ela procure por regido ou por categoria, assunto,
ou por setor, né, depende muito da caracteristica, da natureza da demanda e as
restri¢oes de tempo sdo os mais determinantes, quando vocé precisa de materiais
rapidos para uma reunido, para um planejamento que vai acontecer do dia pra
noite, a base de dados, pelas segmentacoes que ela apresenta, ela ja ajuda de
alguma forma (Raul, trabalha na Trendwatching).

Ao longo das entrevistas demonstramos curiosidade em saber como o contetido da base
de dados ¢ utilizado no cotidiano das empresas. Alguns esclareceram que fazem uso do material
mais como parte do planejamento estratégico da empresa, como podemos visualizar nos trechos
a seguir:

A medida que vio entrando os projetos e a gente vai desenvolvendo os projetos,

alguns desses conteudos passam a se tornar interessantes ou podem ter uma
aderéncia com os projetos que a gente estd fazendo. E ai se consulta, busca um ou
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outro exemplo, esse tipo de coisa. Uma outra coisa que a gente faz aqui internamente
¢é divulgar o conteudo de tendéncias, de futuro e de comportamento, ele ¢ muito
importante para a formacdo geral do time. Entdo a gente tem quase como uma
newsletter, uma base em que muitas vezes a gente se inspira com conteudos da
Trendwatching e desenvolve um texto, alguma coisa que tenha um olhar mais sob
a perspectiva de marca (Fernando, cliente da Trendwatching).

Geralmente eu utilizo desde algo que seja um case inovador para alguma
apresentagdo, um case diferente, dai eu cago esse case no site da Trendwatching, mas
geralmente eu leio os reports mensais da Trendwatching e o anual também, que eu
uso como uma das minhas bases para fazer um mapeamento do comportamento de
tendéncias para o ano seguinte (Diego, cliente da Trendwatching).

Entdo, na drea de planejamento de agéncia, geralmente quando a gente vai comegar
um trabalho, a gente tem que entender muito, muito mesmo, o mdximo que der, o
comportamento do nosso consumidor, da pessoa que vai adquirir aquele produto ou
servico. Entdo a Trendwatching auxilia bastante em vocé entender esse tipo de
comportamento e o que vai vir a ser o comportamento a ser adotado por esse grupo
de pessoas. E uma ferramenta de tendéncia né, claro, é assim que eles se chamam
inclusive, para a gente conseguir mapear isso e se antecipar a esses movimentos do
nosso consumidor, do nosso target, entendeu? (Caio, cliente da Trendwatching).

Foi questionado aos clientes quais seriam suas opinides sobre o conteido da base de
dados e também como ela funciona como ferramenta de busca, quais pontos que atendem as
expectativas e quais poderiam ser melhorados. Ha clientes que afirmam que a base como fonte
de informagao atende ao que se espera dela:

E um dos nossos principais fornecedores na verdade, a gente usa a Trendwatching

como uma das melhores fontes que a gente tem. Atualmente eu tenho usado 3 fontes
e a Trendwatching é uma das que eu mais uso (Diego, cliente da Trendwatching).

Eu acho que eles melhoraram bastante de uns dois, trés anos pra cd, eu participei
de um processo interno deles de melhoria, uma pesquisa, para saber minha opinido,
e muita das coisas que eu comentei acabaram entrando nesse plano, um plano de
atualizagdo, isso aconteceu em 2014, ao longo de 2014 (Fernando, cliente da
Trendwatching).

A base é muito boa quando vocé quer fazer uma pesquisa rapida ou se eu tenho uma
pessoa junior e digo “por favor dé uma olhada na Trendwatching e me faca um breve
resumo sobre o que esta acontecendo na industria automotiva”. Entdo eles podem
olhar para isso, os casos sdo legais e tem um bom impacto. Também é legal que eles
oferecem a informacdo em Powerpoint (Nora, cliente da Trendwatching).

No trecho retirado da entrevista realizada com Nora, ela menciona a informac¢ao em
Powerpoint. Isso também ¢ oferecido dentro da assinatura premium, como uma maneira de
facilitar a utilizacdo do contetido oferecido pela Trendwatching. Por exemplo, dentro da base
de dados, as informacdes sdo armazenadas em forma de case, como a imagem abaixo (edi¢ao
limitada de perfume com inspiracdo nas fragrancias de Singapura). Essa mesma imagem
também ¢ disponibilizada em formato de slide de Powerpoint, para que o cliente possa

facilmente inserir em alguma apresentacao.
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Limited edition fragrances celebrate the scent of
Singapore

In August 2015, fragrance brand Poetree announced a collaboration with renowned Master
Perfumer Martin Koh. The Singaporean brand released a range of perfumes called the
Garden City Collection, inspired by aspects of the city-state from the 1960s and 1970s, on
offer in Orchard, Rainforest and Island varieties. Fragrances cost SGD 79 (approx. USD 56).

Figura 21 — Powerpoint.
Fonte: Trendwatching (2015).

Além disso, outro aspecto que emergiu dentro da categoria “base de dados” trata da
questdo do volume de informagdo presente na plataforma. Sdo mais de 10000 exemplos
armazenados, e ¢ praticamente impossivel que um cliente consiga ler todos. Para driblar essa
sensagdo de volume exagerado de dados, o site oferece varias opgoes de filtros de buscas (¢
possivel buscar pela inovagdo mais recente, por diferentes industrias, etc.). Mesmo assim, ha
casos de desisténcia e ndo renovagao da assinatura:

Os clientes ja recebem todo o material que a gente faz através da base de dados, mas
muitos deles depois ndo renovam a assinatura porque tem uma quantidade gigante
de material e informagdo e ndo sabem usar. Se ndo é util para eles, eles ndo vao
renovar. A renovagdo ocorre anualmente (Louise, trabalha na Trendwatching).

Entdo quem acaba comprando o servigo muitas vezes ndo consegue, por isso que eu
acho que, eu ja tive muitos clientes que ndo deram valor nenhum para a
Trendwatching. "Ah eu comprei isso (a base de dados) durante um ano e ndo tinha

nem paciéncia de procurar as coisas, porque vem muita coisa e vem ndo sei o qué"
(Isabela, spotter na Trendwatching).

Ao longo da descricao dos achados de pesquisa pudemos mostrar que, ainda que os
insights enviados pelos spotters ndo sejam de grande qualidade no quesito conteudo, eles
representam boa parte do material que compde os 10000 exemplos (isso também pode ser

visualizado no exemplo mostrado na categoria “O que a Trendwatching vende”). Nesse sentido,
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ha um trecho interessante que revela certa falta de cuidado na transposicao do que foi recebido

pelo spotter para a base de dados:
A unica coisa que eu sei que eles conferem é se a informagdo estd desatualizada ou
ndo. Porque elas (as pessoas responsaveis pelo conteudo) pedem a noticia até trés
meses de lancamento. E eu sei porque uma das minhas foi negada porque no site que
eu li tinha sido um més atras, mas eu ndo vi a data que a empresa estava rodando ha
mais tempo. Dai elas conseguiram descobrir isso e ndo aprovaram a minha inovagdo.
S0 que eu estou esperando para ver os textos porque nos meus textos em inglés eu
ndo me preocupei em escrever bem, porque aquilo ali é pra elas verem, nio sou eu
que vou criar o contetido premium, entendeu? Eu, até como alguém que se interessa
pelo conteiido deles espera que daquilo surja algo melhor. (...) As vezes eu vejo uma
inovagdo e eu ndo sei em qual frente, em qual megatendéncia que eles tém que essa
inovagdo se aplica. Eu, como spotter e como estagiaria dentro da empresa, quero ver
0 que eles vdo fazer com essa inovagdo. Se elas vdao realmente olhar para essa
inovacio e pensar nela, reescrever o texto, ver em quais tendéncias elas se

encaixam. Entiio, qual é o pensamento depois que eles recebem o spotting? E sé um
copia e cola? (Enrica, spotter e trabalha na Trendwatching).

Durante o periodo em que trabalhamos voluntariamente na Trendwatching auxiliando
na organizagao dos seminarios de tendéncias, houve uma situagcdo de erro de informagdes na
base de dados. Recebemos um e-mail de uma empresa de perfumes de Amsterdam que nos
informava de que o nome da fragrancia estava escrita de maneira equivocada, assim como o
nome do designer do perfume. Prontamente avisamos o setor encarregado de cuidar da interface
do site, mas aquela inquietacio permaneceu dentro da minha memdria: “quantas outras

informacdes, dentre os 10000 exemplos disponiveis, podem conter erros como esse”?

A situacdo descrita acima nos faz pensar que a curadoria de tendéncias comprada pelos
clientes da Trendwatching com o intuito de agilizar o dia a dia das empresas, muitas vezes pode
conter informagdes que ndo foram conferidas com o rigor necessario. Isso se agrava ainda mais
quando descobrimos que ¢ praticamente uma pessoa s6 que ¢ responsavel por gerenciar o
volume enorme de material que entra. Na categoria a seguir, serd discutido como as tendéncias

sdo organizadas dentro da base de dados da Trendwatching.

4.3.10 Tendéncias

A partir das categorias iniciais “Feedback sobre semindrio de tendéncias”, “Rotulos das
tendéncias”, “Para que servem as tendéncias” e ‘“Panorama do Brasil para as tendéncias”,

chegamos através de um processo de derivacao na categoria intermediaria “tendéncias”.

A intencdo nessa categoria ndo ¢ criar uma discussao sobre o que sdo tendéncias ou
sobre a importancia de conhecer as tendéncias de consumo. Durante o processo de coleta de

dados, emergiram das falas dos entrevistados aspectos referentes aos rotulos que sdo usados
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pela Trendwatching para denominar as 16 megatendéncias. Os exemplos enviados sdo
primeiramente colocados dentro de uma categoria denominada microtendéncias e, em seguida,
essas microtendéncias sdo agrupadas em uma das 16 megatendéncias. Para que fique claro,
visualizemos a macrotendéncia Local Love, identificada como o apreco por aquilo que ¢ feito

e produzido localmente:

= LOCAL LOVE

Why 'local’ will be forever loved. »

OPEN ARMS (STILL) MADE HYPERLOCAL LIMITED
HERE LOCATION

ECO-BOOSTERS URBAMN PRIDE  CELEBRATION MAPMANIA

NATION
BRANDED LASTING DIGITAL
GOVERNMENT SPACES BREADCRUMB-
ING

Figura 22 — Local Love.
Fonte: Trendwatching (2015).

De acordo com a figura acima, dentro da categoria “Local Love” existem 11
microtendéncias, sao elas: open arms, (still) made here, hyper local, limited edition, eco-
boosters, urban pride, celebration nation, mapmania, branded government, lasting spaces e

digital breadcrumbing.

Ao observar pela primeira vez os nomes dados as microtendéncias, ndo € exatamente
obvio saber do que se trata cada tdpico. Afinal, o que significa, por exemplo, uma
microtendéncia chamada Mapmania? E preciso clicar no item para compreender o seu
significado. De acordo com a Trendwatching, Mapmania questiona por que ferramentas e
aplicativos baseados em mapas serdo sempre populares e parte do pressuposto de que os
consumidores estdo adotando ferramentas com mapeamentos que os permitem encontrar
instantaneamente qualquer coisa, a qualquer hora e em qualquer lugar. Uma vez entendido o
que esta microtendéncia quer dizer, € possivel clicar nos exemplos disponibilizados em icones

ao lado direito da tela.
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MAPMANIA

Why map-based tools will always be popular

Trend Examples for MAPMANIA

What is it?

Connected consumers are embracing map-based tools that
allow them to instantly find anything, anywhere, anytime.

Why is it happening?

Faced with information overload, consumers are looking to satisfy
their INF ST with new tools and applications.

Finding out what's nearby through maps and map-based tools Is a Insurance company conceives love Educational event brings Google App helps drivers find vacant parking

universally familiar method of organizing, finding and tracking map for couples Maps to Malaysia spaces
relevant information on objects, events and people.

A confluence of technologies now allows consumers to access a
myriad of information on-the-go.

Web and GPS enabled mobile phones mean consumers can sit at > s @ . P
the center of their own personal, dynamic maps to find information i iy, 8, f b
on whatever they want R il

What does this mean for you? o - . .
Digital map tracks forest fires in real- App locates nearby healthy eating Ordnance Survey creates a map of

Consumers will never tire of maps. So think about what maps you are time options Mars
on. Can you put your products on maps? Are there any BRAND
Bl ER opportunities with maps? ‘

Figura 23 — Mapmania.
Fonte: Trendwatching (2015).

Ao clicar em algum dos icones, podemos ter acesso a um spotting (que talvez tenha sido
enviado por algum spotter). No caso abaixo, que estd inserido na macrotendéncia Local Love e
na microtendéncia Mapmania, langou-se recentemente na Indonésia — em margo de 2016 —um
mapa digital, online e gratuito, que permite que se observe em tempo real se existem focos de

incéndio na regido.

Digital map tracks forest fires in real-time
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March 2016 saw Greenpeace Indonesia launch Kepo Hutan: an interactive real-time map of
the country’s forest fires. The digital map can be accessed online for free, with data
compiled from various sources including Indonesia’s ministries of environment and forestry.
Via the map, authorities could potentially identify plantation owners where burning fires are
detected.

Figura 24 — Digital Map.
Fonte: Trendwatching (2015).
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Ao explicar passo a passo como sdo organizadas (armazenamento e filtros) as tendéncias
dentro do site da Trendwatching até se torna facil de compreender. Porém, ao enxergar o rétulo
“Mapmania”, podemos ter apenas uma vaga no¢do do que seja, ndo ¢ algo que possa ser
desvendado intuitivamente. Essa situacdo se agrava quando lembramos que varios clientes,
consumidores do conteudo, ndo sdo necessariamente britdnicos ou falantes nativos da lingua

inglesa. E o que podemos ver através dos relatos a seguir:

Quando eu entrei as pessoas da TW usavam os nomes das tendéncias tipo Local Love
porque todo mundo sabe o que é... Ai, deixa eu ver, vou te dar um exemplo, tem uma
expressao na Trendwatching que se usa muito que se chama Global Brain. Eles falam
Global Brain assim como se fosse dgua, como se todo mundo entendesse.

Rosana: O que é a Global Brain?

Global Brain é algo que nasceu com a internet, que vocé tem acesso a informacgaoes
horizontais e verticais, a respeito de varios mercados. Vocé tem consumidores tendo
acesso a muitas marcas que sdo comuns a varios mercados entdo vocé cria tem a ver
com cauda longa e cauda curta. Vocé cria uma sintonia muitas vezes com alguém que
estda morando no Afeganistdo e passa o dia inteiro na internet, assim como eu que
estou em Londres passo o dia inteiro na internet, porque embora a gente possa fazer
escolhas que sejam muito pessoais ou a gente pode trafegar nos nossos proprios
circulos vocé tem potencialmente acesso aos mesmos conteudos (Bianca, trabalha na
Trendwatching).

E que se usa muito jogo de palavra (nos rétulos das tendéncias), que é a coisa mais
dificil para entender se vocé fala outra lingua. Todo mundo que aprende outra lingua
tem seu vocabulario e gramdtica, mas, até chegar no ponto de realmente entender
jogos de palavras, que, na maioria das vezes, envolvem aspectos historicos...
Rosana: Vocé tem todo um contexto por trds daquilo...

Sim, e isso faz com que seja dificil compreender. A maioria dos titulos e dos textos
sdo baseados em jogos de palavras, o que dificulta a compreensdo de quem ndo é da
Gra-Bretanha (Martha, spotter).

Assim, os rétulos das tendéncias muitas vezes ndo sdo compreendidos de todo, ¢ algo
que permanece restrito aqueles que tém acesso ndo somente ao inglés fluente, mas a cultura do
lugar, neste caso, o Reino Unido, pais no qual se localiza a matriz da Trendwatching. De
qualquer modo, parece que os rétulos de tendéncias com “tricky names” (nomes complicados
e intrigantes) agradam, de algum jeito, a audiéncia que consome os produtos e/ou servicos. E o

que a fala abaixo revela:

Por alguma razdo, a Trendwatching realmente cativa por algumas coisas no titulo, e
com um design grdfico legal. Mesmo nomes bobos como “post demographic
consumption” pegam bem (Miles, spotter na Trendwatching).

Outro aspecto interessante que emergiu dos dados e que esta relacionado as tendéncias
sdo os feedbacks em relacdo aos Semindrios de Tendéncias (7rend Seminars) realizados em
Amsterdam e Londres. De maneira geral, os spotters e clientes que participaram do evento se
mostraram satisfeitos com o que foi apresentado durante o dia inteiro de imersado nas atividades

previstas. Os Semindrios de Tendéncias tinham como temadtica principal apresentar as 16
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megatendéncias®’ e varios exemplos de cada uma delas ao longo do turno da manha. Apos o
almogo ocorreram dindmicas com o intuito de mostrar como € possivel cada individuo
identificar tendéncias relacionadas ao seu proprio negocio, diversas interagdes com a plateia e,
por fim, uma mesa redonda composta por palestrantes da Trendwatching e convidados. Eis

alguns feedbacks de spotters e clientes que estavam presentes no evento:

Entdo, se a questdo é: o seminario foi interessante? Sim. Havia algumas partes do
semindrio uteis para minha pratica de negocio? Sim. Poderia melhorar? Com
certeza, mas eu acredito que ocorrera diferencas entre os seminadrios de Amsterdam,
Londres e Singapura. As pessoas da Trendwatching, por sinal, sdo muito boas em
termos de desenvolvimento continuo. Eles tentam redesenvolver, redescobrir,
redesenhar coisas (Dimitri, spotter na Trendwatching).

Eu acho que foi importante gastar algum tempo para destrinchar o conceito. Eu
encontrei pessoalmente pessoas que em geral eu falo por e-mail e telefone, entdo foi
importante. Ainda assim, eu diria que o evento ndo foi 100%. Eu fiquei um pouco
desapontado. Acho que isso ocorreu principalmente pela qualidade dos palestrantes
convidados... O pessoal da Trendwatching foi excepcional, mas a qualidade dos
palestrantes convidados nao foi tao boa (Kurt, cliente da Trendwatching).

Os feedbacks de clientes e spotters se mostraram positivos de maneira geral, ainda que,
na fala de Kurt, ele ndo tenha apreciado a parte final do seminério (a mesa redonda com
palestrantes convidados). Porém, quando essa mesma pergunta (“qual ¢ seu feedback sobre o
Seminario de Tendéncias?”’) destinou-se as pessoas que trabalham na Trendwatching, o olhar

foi outro, diferindo bastante das observagdes realizadas pela plateia:

Ashley: O que acontece nesses semindrios é que nos costumamos regurgitar coisas
que nds ja criamos, por exemplo, online. Na Europa, quando nos apresentamos ao
vivo soa fenomenal. Mas dai, quando nos apresentamos isso no Brasil, nos ouvimos
“isso ai é coisa velha, vocé disse isso em 1995, vocé disse aquilo em 2002. Nos
pagamos para ter acesso a conteudo recente, novo”.

Rosana: Vocé acha que eles estiao so reembalando?

Ashley: Sim (Ashley, trabalha na Trendwatching).

Num Seminario de Tendéncias vocé tem mais ou menos 350 pessoas, em Londres.
Tem pessoas de niveis ainda muito diferentes que estdo sentadas dentro daquele
semindrio, sabe? E dificil vocé expor alguns conceitos com propriedade e sempre
vocé vai ter um medinho falando do obvio, e quando vocé fala do 6bvio, vocé esta
dizendo para aquelas pessoas que ja sabem muito mais do que as que ndo sabem,
vocé estd ofendendo elas de certa forma, vocé esta baixando o nivel da conversa.
Entao é muito dificil num semindrio hoje em dia em qualquer lugar do mundo vocé
dar conta dessas diferencas de experiéncias dentro da plateia, porque tem um cara
ali que estd dormindo porque ja viu aquilo, ou estd no celular porque ja viu aquilo
e tem uma outra que estd adorando, entendeu? Muito dificil encontrar o tom certo
(Bianca, trabalha na Trendwatching).

No trecho retirado da entrevista com a Ashley, ela traz uma informagao importante para

a pesquisa: o fato de que muitas vezes o material apresentado pela Trendwatching nao ¢

27 Detalhes sobre as 16 megatendéncias identificadas pela Trendwatching encontram-se na pagina 70.
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exatamente novo, inédito, e que, durante o Seminario de Tendéncias realizado no Brasil, no ano
de 2012, os espectadores repararam nessa falha e fizeram cobrangas acerca disso. De fato,
durante o periodo que permanecemos em campo, em um dado momento mostrou-se necessaria
a realizacdo de uma reunido de integracao com os novos estagidrios e funcionarios. Como nao
existe uma area de Recursos Humanos responsavel por isso, Arthur propés uma conversa
informal com os recém-chegados, com duracdo total de 2 horas. Ao longo da reunido de
integracdo, Arthur deixou escapar que ¢ bastante dificil identificar uma nova tendéncia todos
0s anos, entdo uma estratégia assumida pela Trendwatching ¢ a renomeacao de uma tendéncia,
dar um novo rétulo para a mesma informagdo. Ou seja, a passagem recém descrita corrobora o
relato feito por Ashley: que ndo € possivel apresentar o novo constantemente. Ao mesmo tempo,
as como as pessoas demandam o que ¢ novo para possam se sentir atualizadas. Entao, para que
a empresa permanega no circuito de negdcios, a0 que parece, ¢ necessario pegar o que ¢

considerado “antigo” e dar uma nova embalagem, roupagem, rotulo.
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4.4 Categorias finais
4.4.1 Categoria Final 1 — Spotters

Conforme mostra o quadro abaixo, serd realizada a discussdo da Categoria Final 1 —

Spotters.

Quadro 7 — Categoria Final 1 — Spotters

Categorias intermediarias Categoria final 1

Quem ¢ o spotter

Como o spotter coleta novidades

Motivagdo e recompensa dos spotters
A) SPOTTERS

Spotters e a comunidade TW:IN

Formagao dos spotters

Fonte: Elaborado pela autora.

A Categoria Final 1 — Spotters ¢ composta, a partir de um processo de derivagao, das
seguintes categorias intermedidrias: “Quem € o spotter”, “Como o spotter coleta novidades”,
“Motivacao e recompensa dos spotters”, “Spotters e a comunidade TW:IN” e “Formacao dos

spotters”.

Nao existem empregados. Eles sd@o apenas pessoas que amam fazer isso como um
hobby. Eles tém outros empregos, isso ndo é algo que eles possam fazer para ganhar
seus saldarios (Donatella, trabalha na Trendwatching).

Tem muito branding. Inclusive os numeros que eles colocam ali “tantos clientes,
tantos spotters” te deixam com os olhos cheios e na verdade ndo é tudo isso (Enrica,
spotter e trabalha na Trendwatching).
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Todo o cacador de tendéncias tem uma barra de favoritos onde eles salvam os sites
e dizem que ndo mostram para ninguém e também ndo divulgam por nada, onde
todo dia eles buscam referéncias e informagoes (Louise, trabalha na Trendwatching).

Na verdade essa é uma parte interessante, porque no inicio a motivagdo era outra (as
recompensas). Agora eu faco isso porque ajuda a me manter atualizada, é como se
fosse um segundo emprego. Basicamente vocé se mantém atualizada (Pilar,
spotter).

Sim, eu menciono isso no LinkedIn. Agora eles oferecem a possibilidade de linkar
paginas da Trendwatching ao seu perfil. Entdo isso mostra que vocé colabora com
a comunidade (Pilar, spotter).

E é isso que eu acho tdo atraente na proposta do Trendwatching: eles criam uma
espécie de comunidade onde todos sdo bem-vindos (Martha, spotter).

Acho que o grande desafio das empresas no futuro é como eles vio administrar e
conversar com esses canais colaborativos, integrar isso ao que vocé é de uma
maneira que seja nutritiva, que te alimente (Bianca, trabalha na Trendwatching).

No tdpico anterior tivemos a oportunidade, a partir das categorias intermedidrias, de
visualizar o caso Trendwatching e os principais aspectos que emergiram da pesquisa. Feito este
trabalho, a primeira categoria final que surge para discussao ¢ aquela que contempla a figura
dos spotters, como eles se enxergam e como eles interagem virtualmente e ao vivo com a
organizacdo. Para tanto, serdo retomadas algumas falas que se destacaram dentro das 5

categorias intermedidrias que compdem a Categoria Final 1.

O spotter se enquadra como um exemplo de prosumer (FONTENELLE, 2015a, 2015b;
RITZER, 2014), ja que ele produz conteudo para a Trendwatching e a0 mesmo tempo consome
este material, ele participa como convidado do Seminario de Tendéncias e também, durante o
coffee break, explica aos demais participantes as atividades dos spotters, em um espago
denominado “spotter’s hub”. Tais atitudes corroboram o pensamento de inimeros autores
(ARVIDSSON, 2013; FONTENELLE, 2015a; 2015b; GABRIEL; LANG, 2008;
HUMPHREYS, GRAYSON; 2008; ZWICK et al, 2008) de que estdo ténues as fronteiras
existentes entre producdo e consumo, € que sdo necessarios conceitos distintos para dar conta

das transformagoes advindas dessas mudangas.

Nas dinamicas da relagdo do spotter com a empresa, a atividade ¢ vista como salutar
por ambos. Uma mudanga fundamental contempordnea, que caracteriza essa aceitacao
espontanea dos spotters em participar de atividades ndo remuneradas, encontra respaldo no
conceito de Trabalho Imaterial (LAZZARATO; NEGRI; GORZ). Dentro do movimento
“operaista” italiano (HARDT; NEGRI; LAZZARATO; VIRNO), havia a ideia de recusa ao

trabalho — entendido como um ato politico e potencialmente revolucionario (GILL; PRATT,
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2008). Na perspectiva do trabalho imaterial esta contida a ideia que s@o os antagonismos, € nao
as contradi¢des, que se destacam e, de certa forma, as relagdes de poder se tornam pano de

fundo a partir desse olhar.

A pesquisa revela que os spotters nao demonstram resisténcia e também nado se sentem
controlados ou explorados ao contribuir para a plataforma TW:IN. Categorias classicas de
andlise da administracio que buscam analisar poder, controle, resisténcia dentro das
organizagdes e com vasta producdo nao sdo suficientes para explicar esse atual fendmeno, pois,
conforme o estudo revela, os spotters sentem que se atualizam, ao longo do processo de
produgdo/consumo de tendéncias, ao interagir e participar da Comunidade TW:IN. E um

“spotter-prosumidor-vocé S/A”, que revela uma preocupagdo em investir em si mesmo.

Ainda que capital humano nao seja o mote desta pesquisa, ¢ importante assinalar que
Loépez-Ruiz (2009), em estudo realizado com executivos, discute a diluicdo das fronteiras
conceituais entre consumo e investimento. Nesse sentido, “também se investe (...) ao fazer um
curso de idiomas, ou uma pods-graduagdo em administragdo, investe-se em desenvolver a
carreira (...). Tudo ou quase tudo se torna objeto de investimento, algo no que se pode, ou muitas
vezes, se deve investir” (LOPEZ-RUIZ, 2009, p. 219). O spotter investe na atualizagdo do seu
conhecimento sobre tendéncias de consumo ao enviar spottings e também ao acrescentar o
nome Trendwatching ao seu curriculo no LinkedIn, mesmo que nao haja vinculo empregaticio
algum. Alias, a pratica de possuir um curriculo com conexdes com diversos lugares e

referéncias ¢ uma pratica muito utilizada por freelancers.

Conforme a fala de Donatella, funcionéria da empresa, “eles (os spotters) amam fazer
isso como um hobby”. Entretanto, ao longo das entrevistas realizadas com os spotters
propriamente ditos, ndo parece existir uma relacdo de encantamento (KORCZYNSKI; OTT,
2004) com a marca Trendwatching, como geralmente ¢ demonstrado em descrigdes a respeito
de catedrais do consumo (RITZER, 2004) de marcas como o McDonald’s e a Apple, por

exemplo.

Arriscariamos dizer que, a partir da analise do perfil do spotters, eles na sua maioria ja
estdo envolvidos em empregos relacionados com marketing, agéncias de publicidade e
propaganda e branding. Durante a atividade remunerada que exercem, acabam por se deparar
com temas que envolvem tendéncias de consumo e novas tecnologias e, quando surge algo que

se encaixa naquilo que a Trendwatching busca em determinado momento, o spotting ¢ enviado
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para avaliacdo da gerente da Comunidade TW:IN. Ser spotter da Trendwatching significa ser

uma extensao daquilo que eles ja exercem durante o tempo de produgao/trabalho.

Em relagdo a questdo de estar em constante atualizagdo, Sievers (2009) explica que, se
nos tempos antigos o “velho” era considerado melhor que o “novo”, a partir do final do século
XIX essa sistematica se transforma, e a “inovacdo se torna o Deus a quem nds atualmente
pagamos tributos dia apos dia” (SIEVERS, 2009, p. 79). Ainda que a Trendwatching admita
que seja impossivel produzir/descobrir novas tendéncias todos os anos, o que ocorre, com certa
frequéncia, ¢ a renomeacao de uma tendéncia que permanece idéntica. A principal moeda de
troca para os spotters nao sao os pontos adquiridos e passiveis de serem trocados por
recompensas, mas sim a atualizacao, sendo empreendedor de si mesmo e também através da

participagdo na Comunidade TW:IN.

Na perspectiva do Sharing Economy (AIGRAIN; AIGRAIN, 2012; BOTSMAN;
ROGERS, 2011), o consumo colaborativo surge como um modelo de mercado que funciona
paralelamente ao modelo convencional e, com frequéncia, ¢ celebrado como algo bem vindo e
positivo. A ideia central do negdcio ¢ desbloquear/acessar o valor de ativos ndo utilizados ou
subutilizados, seja para fins monetarios ou nado-monetarios (BOTSMAN; ROGERS, 2011). Tal
pratica estd diretamente relacionada com aquela que ¢ incentivada pela Trendwatching, ou seja,
que os spotters sao uma potencial fonte de criagdo de valor para a organizagdo. A justificativa
para essa pratica ¢ revelada na fala de Bianca, funcionaria da empresa, ao afirmar que “o grande
desafio das empresas no futuro ¢ como eles vado administrar e conversar com esses canais

colaborativos, integrar isso ao que vocé ¢ de uma maneira que seja nutritiva, que te alimente”.

O desafio para a Trendwatching esta posto: estimular uma crescente participacao dos
spotters nas redes de colaboragdo (Comunidade TW:IN), engaja-los em atividades online — em
foruns de discussdo e “requests” sobre determinados tipos de tendéncias — € em encontros
presenciais — através da promocao de encontros de spotters em diversos paises, estimulando a
interatividade, e por meio de convites gratuitos para participar e colaborar durante os
Seminarios de Tendéncias realizados pela empresa. Essa dindmica de participacdo, mediante
pagamento algum, se insere nos modelos de prosumer apresentados por DUJARIER (2014),
ARVIDSSON (2009; 2010) e BAUER; GEGENHUBER (2015). Aliar o papel do spotter as
reflexdes trazidas por esses autores permitem uma expansio do conceito de prosumer. E o que

sera discutido na Categoria Final 2 — Trabalho.
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4.4.2 Categoria Final 2 — Trabalho

Conforme mostra o quadro abaixo, serd realizada a discussdo da Categoria Final 2 —

Trabalho.

Quadro 8 — Categoria Final 2 - Trabalho

Categorias intermediarias Categoria final 2

Imagem da Trendwatching

Ambiente de trabalho B) TRABALHO

O que a Trendwatching
vende

Fonte: Elaborado pela autora.

A Categoria Final 2 — Trabalho é composta, a partir de um processo de derivagao, da
jungao das categorias intermediarias “Imagem da Trendwatching”, “Ambiente de Trabalho” e

“O que a Trendwatching vende”.

Acho que o ambiente confortavel da TW é na verdade bastante simples e sem
frescuras: o site e a imagem que ela vende me parece mais forte do que ela propria
(Diario de campo, margo de 2015).

Eu estou realmente feliz com o servigo. Eles me respondem prontamente. Eu estou
muito satisfeito com a equipe. Eu sinto como se eles fossem amigos meus, porque
os e-mails sdo bastante pessoais... (Mark, cliente da Trendwatching).

Mas, quando nos nos demos conta que o material fornecido pelos happy spotters ndo
era bom, mas, quando nds falamos da empresa, nos falamos dos happy spotters
porque esse ainda é o modelo de negocio que langcou a Trendwatching para o que
ela é hoje, esse é o santo graal sagrado da empresa (Ashley, trabalha na
Trendwatching).

Quando ela chegou, ela se sentou ao meu lado e perguntou: “porque esse lugar
parece um cemitério”? (Marie, trabalha na Trendwatching).

Quando entrou na Trendwatching, a imagem que ele tinha da empresa era que seria
um trogo grande. Ele ficou impressionado que cada pessoa precisa trazer seu
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proprio computador de casa, e acha um absurdo isso para um designer, que ele nio
tenha uma tela decente, grande, de computador para trabalhar.

A expansao do conceito de prosumer, tomando de inicio as atividades realizadas pelos
spotters, revela-nos um ponto de chegada que, ao que parece, ainda ndo foi apresentado nas
discussdes sobre as interfaces entre trabalho e consumo. Dessa forma, captamos trés

movimentos, analisados a seguir:

O primeiro movimento estd relacionado com o consumo de experiéncia (;
HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982; PULLMAN; GROSS, 2003) no setor de servicos, onde o
funcionario da empresa ¢ envolvido, através do trabalho imaterial (GORZ, 2005;
LAZZARATO; NEGRI, 2001), a fazer uso da sua subjetividade (que até entdo ndo possuia
valor econdmico) para envolver os consumidores em diferentes atividades. O que estd sendo
negociado e vendido ¢ algo que vai além do produto, ¢ justamente esse envolvimento e
interacdo do vendedor do setor de servicos e do consumidor no processo de criacdo de
experiéncias (SANTOS; FONTENELLE, 2015). Um ponto chave nessa relagdo ¢ que ainda ¢
necessaria a presenca do vendedor para a construgdo e transmissdo de experiéncias no local de

venda (SANTOS; FONTENELLE, 2015).

A partir do conceito de co-criagdo (HUMPHREYS; GRAYSON, 2008), o segundo
movimento que enxergamos ¢ que o papel do vendedor deixa de ser necessario: observamos
que agora ¢ possivel a geracdo de valor econdmico ndo somente através de experiéncias de
consumo realizadas em lojas, mas também a partir dos grupos e das multiddes (HARDT;
NEGRI, 2005). Tal fenomeno estd em plena aceleragdo principalmente em funcdo do
desenvolvimento de novas tecnologias (FUCHS, 2008; 2014), que amplia as possibilidades de

interacao entre organizacdes € consumidores.

O terceiro movimento, percebido ao longo do desenvolvimento desta tese, ¢ revelado
através da andlise da categoria intermedidria “O que a Trendwatching vende”. A partir dessa
categoria, tornou-se visivel que o produto/servico ofertado pela empresa ndo sdo apenas
informacdes sobre as ultimas tendéncias na area de consumo, mas a propria rede de colaboragao
de spotters. Ora, se a Trendwatching “vende” aquilo que ¢ produzido/consumido pelos spotters,

sera possivel afirmar que a empresa vende uma rede de prosumers?

A literatura sobre New Economy (BARBROOK, 1997; TAPSCOTT, 1996) nos mostra
que este modelo de economia encontra embasamento nas redes de contatos formadas pela

inteligéncia humana. Para Terranova (2000), a inteligéncia humana providencia o valor
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agregado para que se mantenha a satde econdmica das organiza¢des. No entanto, para
orquestrar essas mentes sao exigidas formas diferentes daquelas tradicionais em relagdo ao
gerenciamento do trabalho. Ou seja, se retornarmos o olhar para o caso Trendwatching,
veremos que este tem sido um desafio didrio, pois ndo existe uma féormula pronta e eficiente
para gerenciar esses novos arranjos € novos espacgos de criagdo de valor. A Trendwatching
precisa alocar toda a energia possivel nesse modelo de negdcios (a colaboracdo dos spotters),

afinal, conforme revelou a funcionaria Ashley, “eles sdo o Santo Graal da empresa”.

Outro aspecto que chamou a aten¢do na Categoria Final 2 diz respeito ao estresse e
ansiedade apresentado pelos funcionarios da empresa, € como essa atividade ¢ realizada dentro
de um sistema flexivel (HARVEY, 2013; SENNETT, 1999) e precario de trabalho (GILL;
PRATT, 2008). Arvidsson et al. (2010) escreveu um artigo sobre o trabalho “apaixonado”
dentro da industria da moda em Mildo, espaco qualificado por ele como sendo criativo
(FLORIDA, 2005; PRATT, 2008). Nesse artigo, Arvidsson et al. (2010) discute como os
empregados da industria fashion sdo geralmente mal pagos e sobrecarregados de tarefas, mas

que, a0 mesmo tempo, existe um grau alto de satisfagao.

O interessante, ao conectar a analise de Arvidsson et al. (2010) com o ambiente de

trabalho da Trendwatching, é que ocorre a convergéncia de alguns pontos:

1) no quesito contrato de trabalho: na amostra pesquisada por Arvidsson ef al. (2010),
31% tinham contratos empregaticios regulares; no estudo realizado na Trendwatching, nenhum

possuia documento algum assinado pela empresa;

2) alta rotatividade de pessoas: no estudo de Arvidsson et al. (2010) apenas 11% dos
contratados permaneceram por mais de um ano na organizac¢ao. Na Trendwatching, o aumento
da rotatividade iniciou-se com a crise de 2008 e, durante o periodo de pesquisa em campo (3

meses), presenciou-se 3 desligamentos de pessoas que estavam ha menos de 1 ano na empresa.

3) saldrios baixos ou trabalhar de graca: no relato de Arvidsson et al. (2010) ha a
informacio de que os estagidrios®® chegam a trabalhar até 1 ano sem pagamento algum, para
que, apds esse primeiro ano, eles passem a receber menos de 1000 euros por més (remuneragao
considerada baixa para os padrdes europeus). Na Trendwatching, os estagiarios recebiam, em

média, 800 libras ao més e precisavam trazer seus proprios equipamentos (laptops) para o

28 Estagiarios (interns), diferentemente do termo utilizado no Brasil, na Europa caracterizam-se as pessoas que
estdo terminando o curso ou recém-formadas na graduacéo.
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escritorio. Outra informacao importante ¢ que, durante os Seminarios de Tendéncias realizados
em Londres e Amsterdam, ex-funciondrios e ex-estagidrios foram convocados para ajudar
voluntariamente em atividades que envolviam a preparacdo do espago, fotografar atividades

durante o seminario e auxiliar na recepcao dos participantes que chegavam ao lugar.

A seguir serdo discutidos aspectos sobre a terceira e Ultima categoria final encontrada:

Informacao.
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4.4.3 Categoria Final 3 — Informacao

Quadro 9 — Categoria Final 3 - Informacao

Categorias intermedidrias Categoria final 3
Base de dados
C) INFORMACAO
Tendéncias

Fonte: Elaborado pela autora.
A Categoria Final 3 — Informagao ¢ composta, a partir de um processo de derivacao, da
unido das categorias intermediarias “Base de dados” e “Tendéncias”.
Com o tempo cada vez menor, as ferramentas se tornam cada vez mais importantes,
porque isso de vocé investigar por conta propria, ir na rua, fazer um vox, fazer esse

tipo de coisa que vocé esta fazendo comigo se torna cada vez mais dificil, porque
demanda um tempo, demanda um esforco, etc. (Caio, cliente da Trendwatching).

Eu acho que eles melhoraram bastante de uns dois, trés anos pra cd, eu participei
de um processo interno deles de melhoria, uma pesquisa, para saber minha opinido,
e muita das coisas que eu comentei acabaram entrando nesse plano, um plano de
atualizagdo, isso aconteceu em 2014, ao longo de 2014 (Fernando, cliente da
Trendwatching).

E que se usa muito jogo de palavra (nos rétulos das tendéncias), que é a coisa mais
dificil para entender se vocé fala outra lingua. Todo mundo que aprende outra lingua
tem seu vocabulario e gramdtica, mas, até chegar no ponto de realmente entender
jogos de palavra, que, na maioria das vezes, envolvem aspectos historicos... (Martha,
spotter).

O que acontece nesses semindrios é que nos costumamos regurgitar coisas que nos
ja criamos, por exemplo, online (Ashley, trabalha na Trendwatching).

Um ponto que apareceu com certa frequéncia nas entrevistas com os clientes que
utilizam a base de dados da Trendwatching € que o principal motivo para a aquisi¢do do acesso
a base seria a falta de tempo para ir atras das informagdes eles mesmos. A cria¢do e analise de
bases de dados sdo um fendmeno que se insere dentro de “técnicas pandpticas para manter o
controle sobre os caprichos e assuntos dos consumidores” (ZWICK; DENEGRI-KNOTT, 2009,

p. 226). Atualmente, essas formas de vigilancia se desenvolveram ao ponto de capturar e
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armazenar a mobilidade fisica, social e cultural da vida social, garantindo que cada vez menos
elementos da vida cotidiana escapem dos pandpticos eletronicos (ARVIDSSON, 2004;
ZWICK; DENEGRI-KNOTT, 2009).

De acordo com Denegri-Knott (2009), os tragos digitais da nossa existéncia se tornam
culturalmente e economicamente significativos apenas quando eles sdo nao apenas capturados,
mas organizados e postos em pratica. As bases de dados se tornam repositdrios de nossas vidas

com efeito desterritorializante (DENEGRI-KNOTT, 2009).

Dessa forma, a ideia de “poupar tempo” a partir da compra e uso de bases de dados —
ndo somente a vendida pela Trendwatching, mas também outras que estdo disponiveis no
mercado —, encontra respaldo na premissa tedrica de um objetivo fundamental do capitalismo
durante a idade moderna: a colonizacao do tempo (BERARDI, 2005). Houve uma mudanga
antropologica em relagdo a percepcdo do tempo na mente humana e na vida cotidiana e que se

revela na forma como os individuos se relacionam com as nog¢des de tempo e espaco.

Com o enfoque no trabalho cognitivo, Berardi (2005) realiza uma distingdo de
“ciberespaco e cibertempo”, onde a ideia principal reside no fato de que se o ciberespaco possui
extensao infinita, 0 mesmo ndo pode ser dito do cibertempo, que nao ¢ ilimitado e evolui em
ritmo lento, corporeo. Ao longo das entrevistas realizadas com os clientes da Trendwatching,
eles sinalizaram que sim, desejavam poupar seu tempo a partir de uma base de dados (um
espago, uma extensao) que organiza, agrupa e filtra informagdes. Contudo, os mesmos clientes
afirmam que a quantidade massiva de dados que ¢ atualizada diariamente torna impossivel que
eles consigam acompanhar tudo que ¢ disponibilizado, pois o tempo esta atrelado aos limites
do corpo. Nesse sentido, podemos observar que a motivagao para a aquisi¢ao da base de dados
ndo ¢ necessariamente a informagao ali contida, mas ¢ a possibilidade de acessé-la a qualquer

tempo.

Ritkin (2001, p. 23), no livro 4 Era do Acesso, afirma que ‘“ter acesso a redes estd se
tornando tdo importante no comércio ciberespacial quanto ter vantagem no mercado o foi na
Era Industrial”. Nessa fase do capitalismo, o produto mais importante ¢ o acesso ao tempo e a
mente (RIFKIN, 2001). A partir do conceito de Lifetime Value (LTV — Valor ao longo da vida),
as novas tecnologias permitem que se identifique cada vez mais sobre os estilos de vida dos
individuos. Logo, as tecnologias de relacionamento, ou tecnologias-R podem determinar o LTV

de uma pessoa. Através das tecnologias-R ¢ possivel criar comunidades formadas por pessoas
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com ideias parecidas e que podem se reunir por terem interesses compartilhados em um dado

assunto ou atividade, as chamadas “comunidades de interesse” (RIFKIN, 2001).

A andlise sobre LTV de Rifkin (2001) se encaixa com precisdo em uma mudanga de
estratégia recentemente adotada pela Trendwatching: quando da abertura da empresa, em 2002,
o interesse principal era ampliar ao maximo o nimero de clientes, através da captacao de novos
clientes em diversos paises do mundo. Ao longo do ano de 2015, Arthur, sécio da empresa,
deixou escapar durante uma conversa que estava em andamento uma mudanga de estratégia e
que agora o foco seria a retencdo dos clientes, estimulando-os a consumir outros produtos para
além da base de dados premium, por exemplo, workshops e palestras. A partir dessa pesquisa,
percebemos que o conceito de “Trend Partners” se estende também aos clientes, € ndo somente

aos spotters. A rede de colaboragdo da Trendwatching busca englobar todos sem distingao.

No questao sobre os rotulos dados as tendéncias retornamos novamente a Sievers (2009,
p. 69) quando afirma que “nés vivemos em uma cultura que valoriza novos achados, novas
ideias e aquilo que ¢ velho tende a ser visto como obsoleto”. Através desse estudo foi revelado
que os rotulos precisam ser trocados praticamente todos os anos. Nao importa que a tendéncia
apontada permaneca idéntica nos ultimos 3 anos, € preciso modificar o rétulo, pois, de acordo
com Sievers (2009), as pessoas tendem a ndo gostar daquilo que ¢ considerado velho. Como a
Trendwatching poderia vender algo que € “velho”, se a razdo de ser do seu modelo de negdcios

¢ estar a frente do tempo?

,

E interessante que uma das tendéncias indicadas pela Trendwatching chama-se Local
Love, definida como um aprego por aquilo que € produzido localmente. A Trendwatching
percebe e vende a informagao sobre o movimento no mundo de uma retomada de valores locais
como, por exemplo, comprar alimentos orginicos de produtores locais e valorizar formas
usadas antigamente na preparagdo de alimentos. Ora, mas isso ndo poderia ser considerado algo
“velho”? No caso ndo, pois ¢ uma atividade ressignificada no presente e que aponta para um
futuro, mesmo que seja um futuro que retorne ao passado. O velho torna-se novo porque aquilo

que € novo ¢ garantido que seja melhor (SIEVERS, 2009).
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CONSIDERACOES FINAIS

Na introducao dessa pesquisa, demonstramos a importancia de compreender as novas
configuragdes, envolvendo trabalho e consumo, que emergem na contemporaneidade. O
presente estudo busca avangar passos nesta tematica, buscando contribuir para os Estudos
Organizacionais, sobre como as empresas criam valor para elas mesmas a partir da formagao e
estimulo de redes de colaboracdo virtuais e presenciais. A relevancia deste estudo reside na
compreensdo de que este ¢ um fendmeno recente que aparece sob diversas roupagens — co-
criacdo, co-produgdo, consumo colaborativo, dentre outros —, e que através dessas interagdes
ha cada vez mais organizacgdes interessadas em processos de criacdo de valor conjuntamente

aos prosumers.

Para que os objetivos especificos fossem atingidos, propds-se (1) a defini¢ao de valor a
luz dos Estudos Organizacionais; (2) a conceituagdo e caracterizacdo de quem sdo as redes de
colaboragdo; (3) a compreensdo do trabalho dos spotfers nas redes de colaboracdo da
Trendwatching; e, por fim, (4) a caracterizacdo e analise da base de dados e das tendéncias da

empresa analisada.

Para atingir o objetivo principal, responder como se constituem, a partir das categorias
trabalho e consumo, as relagdes das redes de colaboracdao da Trendwatching e como elas criam
valor para a organizacdo, buscamos primeiramente a compreensao dos elementos que trariam
embasamento para a analise, situando o leitor sobre o que se entende por valor, por trabalho e
por consumo. Os fundamentos tedricos revelam, a partir do olhar naquilo que vem sendo
produzido recentemente, que existem diferentes defini¢des sobre o processo de co-criagdo entre
empresas € consumidores presentes na literatura de Marketing e Estudos Organizacionais.
Algumas delas enxergam o processo de co-criagdo como um movimento positivo para ambas
as partes, empresas e consumidores. Outras, com um viés critico, questionam temas como a
alienacdo, controle e precariedade (através do ndo pagamento das atividades realizadas) do
consumidor. Mostramos como o valor — através do conceito de fabrica social e fabrica sem

paredes — se expande para ser realizado em outras esferas para além da produgao.

Apos realizada esta etapa, demos inicio a busca do caso que seria analisado, dentro do
recorte feito previamente que seriam estudadas empresas de tendéncias de consumo. A entrada
em campo, em Londres, como voluntéarios da Trendwatching durante trés meses, permitiu que

tivéssemos acesso aos 3 diferentes tipos de individuos que tinhamos interesse em entrevistar:
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(1) spotters; (2) funcionarios; (3) clientes da empresa; além de termos acesso ao conteudo da

base de dados premium.

Em primeiro lugar, buscamos compreender como funciona a rede de spotters da
organizagdo, sendo que decidimos interagir com a plataforma e realizar a submissdao de
spottings. Essa interacao desdobrou-se para uma interagdo com a rede de spotters dentro da
Comunidade TW:IN. Através dessa interagdo, descobriu-se que a principal motivagdo dos
spotters para participar da comnuidade ¢ possibilidade de acessar um contetdo atualizado,

material este que ele ajuda a produzir.

Dentre as diferentes defini¢des de co-criagdo, identificamos a existéncia de um “spotter
S/A”, ou seja, um spotter que enxerga sua participacdo na rede de colaboragdo e nas atividades
propostas pela Trendwatching — por exemplo, trabalhar no spotter’s hub do seminario de
tendéncias — como um investimento em si mesmo. A recompensa, mais do que pontos
angariados no site, ¢ a possibilidade de conhecer spotters de outras regides, ter contato com os
funcionarios que trabalham na Trendwatching e acrescentar no LinkedIn a realizacdo dessa

atividade.

Cientes disso, a Trendwatching tem repensado seu modelo de negocios, de modo a
incluir com mais frequéncia a presenga dos spotters. Se, em 2002, quando a empresa foi criada,
0s spotters eram apenas uma ferramenta de marketing, agora existe um interesse genuino para

que a co-criagdo, a partir de redes de colaboracdo entre spotters realmente aconteca.

A partir deste estudo, revelou-se um paradoxo: se por um lado a Trendwatching investe
na relacao virtual e presencial com o spotter e com a rede de colaboragao, através de encontros
e de um contato préximo, por outro hd uma falta de comunicagdo no ambiente de trabalho, que

revela funcionarios com contratos precarios de trabalho e uma alta rotatividade na empresa.

Em relacdo a base de dados com as tltimas tendéncias na area de consumo vendida pela
Trendwatching, a pesquisa mostrou que: 1) a motivacdo dos clientes para a aquisicdo do
produto/servico ¢ a necessidade de sentir-se atualizado; 2) os rétulos das tendéncias precisam
ser mudados todos os anos, mesmo que a tendéncia em si permaneca a mesma. Ao que parece,

o “velho” preciso ser “novo”, mesmo que seja apenas uma roupagem diferente.

Por fim, a presente pesquisa buscou mostrar como € possivel, a partir da rede de
colaboragdo de spotters, a geracdo de valor para a organizacdo Trendwatching, empresa que

vende um produto/servigo imaterial por exceléncia. Através de diferentes estratégias, a
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Trendwatching tem rumado para um modelo de negdcio que estimula que todos — clientes,

spotters, funciondrios — sejam trend partners, em um processo de co-criacao continuo.

Limitacoes da pesquisa

Uma das limitacdes desta pesquisa se deve ao fato de que realizamos um Estudo de Caso
unico em uma empresa de tendéncias de consumo. Pela propria natureza do Caso, ndo ¢
permitido que facamos generalizagdes, ou seja, a observacdo e a vivéncia que foram

experienciadas sdo particulares.

Os achados que foram encontrados se referem ao ambiente de uma empresa com matriz
em Londres, considerada uma das principais cidades do mundo e referéncia em diversos setores,
dentre eles, moda, arte, arquitetura e tecnologia. Com isso, talvez se o estudo tivesse ocorrido
em uma empresa localizada em outro pais ou continente, influenciada pela cultura do local —
com maior ou menor grau de inovagdo —, existe a possibilidade que os resultados fossem

diferentes.

Contribuicoes para estudos futuros

Para estudos futuros sugerimos que sejam aprofundados aspectos sobre Crowdsourcing
e Crowdculture, pensados dentro dos Estudos Organizacionais. Em artigo recente publicado na
Harvard Business Review, Holt (2016) afirma que h4 uma mudanga em curso no sentido de que
as midias sociais e as comunidades reunidas em torno delas transformaram as dindmicas de

colaboracao.

Além disso, seria também interessante, dentro da ideia de redes de colaboragdo, ampliar
o0 escopo de spotters entrevistados, em busca de uma maior diversidade de perfis e de paises,
com o intuito de aprofundar informagdes a respeito da interacdo deles com a plataforma —
espago de submissdo de spottings, e a comunidade TW:IN — espaco de interacdo com outros

spotters.

Ainda que ndo tenha sido o mote desta pesquisa, evidenciamos a existéncia de um
campo frutifero de estudos no quesito das metodologias/ferramentas vendidas para que

empresas aprendam como ¢ possivel inovar nos seus setores. Ha possibilidades de caminhos
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que podem ser percorridos a partir dos treinamentos geralmente ofertados as empresas para

“educar o cliente/consumidor” sobre o que sdo tendéncias.

Por fim, estudos futuros podem ser conduzidos de modo a aprofundar as relagdes entre
valor, trabalho e consumo teorizados a partir de outras lentes, no intuito de trazer maior

interdisciplinaridade e, consequentemente, riqueza ao tema estudado.
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Apéndice 1 — Roteiro de entrevista

Roteiro de perguntas elaborado para clientes premium:

1)
2)
3)
4)

5)

6)

7)

8)

9)

Qual seu nome completo?

Em qual empresa atualmente trabalha?

Qual seu job title dentro da empresa?

Desde quando a empresa ¢ cliente premium?

A empresa utiliza servigos de outras empresas que também trabalham

com tendéncias de consumo?

Porque a empresa resolveu adquirir esse servigo?

Como a empresa utiliza o contetido da database no seu dia a dia?

Se pudesse apontar a maior qualidade da database, qual seria? E o que poderia ser
melhorado?

A empresa ja utilizou outros servigos da Trendwatching, por exemplo, seminarios ou

workshops? Se sim, quais?
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Roteiro de perguntas elaborado para os spotters:

1) Qual seu nome, sua idade?

2) De qual pais vocé ¢? Em qual pais mora atualmente?

3) Com o que trabalha?

4) Desde quando vocé contribui como spotter para a Trendwatching?

5) Como vocé definiria a Trendwatching?

6) O que mais te atraiu na proposta de se tornar um spotter?

7) Vocé costuma contribuir com informagdes para o TW:IN com frequéncia? Qual
frequéncia?

8) Porque vocé contribui com informagdes?

9) Voceé ja teve alguma de suas contribui¢des aceita pela TW:IN?

10) Vocé ja utilizou o sistema de premiacdo por pontos para trocar por algum prémio? Se sim,
voce trocou pelo qué?

11) Vocé ja participou de algum encontro de spotters antes? Se sim, o que te motiva a
participar?

12) Vocé utiliza ou acessa o site da Trendwatching?

13) O que vocé considera como recompense ao participar do TW:IN?

14) Vocé adicionou sua atividade como spotter no Linked In? Se sim, vocé acha que isso da
uma melhor visdo para o seu curriculo?

15) Vocé gostaria que sua remuneracao por participar fosse diferente? O que vocé acha do
sistema de pontuagao?

16) Vocé costuma acompanhar os e-mails/newsletters que recebe da Trendwatching?

17) Vocé ird em algum Trend Seminar?

18) Na sua opinido, qual o maior retorno que o TW:IN pode te dar?
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Apéndice 2 - Informacdes sobre empresas de tendéncias internacionais e nacionais

Desde as décadas de 1970, 1980 e 1990, muitas empresas interessadas em “antecipar o
futuro” para seus clientes foram criadas. O intuito deste topico € contar brevemente a respeito
do surgimento de algumas das principais empresas de tendéncias de consumo existentes na
atualidade. Nao existe um ranking proprio de empresas de tendéncias, entdo a selecdo foi feita
a partir de dois critérios: 1) destaque na midia; 2) atendem clientes que figuram no ranking da

Interbrand (INTERBRAND, 2014), que calcula anualmente o brand value das empresas.

Uma historia bastante famosa ¢ a da americana Faith Popcorn. Pode-se dizer que Faith
¢ uma coolhunter, embora na época de suas previsdes o termo ainda nao existisse. No livro de
sua autoria “O Relatério Popcorn” (1993) ela previu, 30 anos atras, algumas tendéncias que
realmente foram confirmadas. Faith foi responséavel por perceber, por exemplo, o fendmeno do
encasulamento (cocooning), quando a inseguranca nas grandes cidades tornou-se mais
evidente, fazendo com que as pessoas preferissem se fechar em casa. Da mesma forma, Faith
previu que utilitarios esportivos como o jipe, até entdo usados fora das cidades, se tornariam
um objeto de consumo urbano. Em seu mais recente livro, “O Dicionario do Futuro” (2002),
Faith aposta na questdo da concentragdo cada vez maior de pessoas, nas cidades
“megamonstro”, termo cunhado pelo Dicionario e que denomina os lugares que mais irdo sofrer

com os efeitos da superpopulagao.

Faith ¢ dona da empresa Faith Popcorn’s Brain Reserve e apresenta em seu site um
método de trabalho que envolve “17 principios organizativos para saber o estado de espirito e
0 humor de consumidores-chave” e conta com o lider espiritual Deepak Chopra como um dos
10.000 colaboradores visionarios. Ela comanda desde 1974 a empresa ao lado da irma Mechele.
Para Popcorn, “uma tendéncia pode estar em diferentes estagios em varias partes do mundo,
mas sua organizacao ¢ universal”, por isso ela, além do escritério localizado em Nova York,
também possui uma equipe de 6.000 colaboradores em vérias partes do mundo e que a
possibilita dar uma dimensao global para suas previsdes. Segundo noticia postada pela revista
Vejaem 2002, a Brain Reserve possui entre seus clientes empresas como a IBM, BMW, Procter
& Gamble e McDonald’s e um projeto de consultoria pode custar facilmente 1 milhdo de

dolares.

No ramo da moda e vestuario, o portal WGSN — controlado pelo grupo Top Right Group
— surgiu em 1998 em Londres como “um servigo de pesquisa de tendéncias para as industrias

de moda e design, oferecendo tendéncias e analises para as maiores € mais influentes empresas
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do mundo”. No site, a WGSN afirma que “inspira decisdes brilhantes no design” e que
empodera as empresas para conseguir (1) antecipar tendéncias; (2) aumentar o acesso ao
mercado; (3) tomar decisdes bem informadas; (4) aumentar a produtividade e a eficiéncia da
cadeia e fornecedores; (5) reduzir custos de viagem e; (6) minimizar o risco de investimento e

maximizar o retorno sobre investimento (WGSN, 2014).

Em noticia de dois anos atras (JORNAL ZERO HORA, 2014), o portal WGSN realizou
uma fusdo com o escritdrio de tendéncia americano Stylesight e comprou a consultoria
brasileira Mindset. Antes da compra, a WGSN jé era representada pela Mindset no mercado
sul-americano ha nove anos. De acordo com noticia veiculada no portal da revista Exame, “a
WGSN conta com uma base de 370 clientes e tem faturamento anual estimado em 6,5 milhoes
de dolares na regido. O Brasil responde por cerca de 80% desse montante”. Segundo José Papa
Neto, executivo da empresa, “a operacao brasileira corresponde a 6 ou 7 por cento do que a
WGSN vende no mundo, uma fatia que a empresa quer elevar, crescendo a um ritmo anual de

dois digitos” (PORTAL EXAME, 2014; WGSN, 2014).

Além da WGSN e, recentemente a Mindset, a Top Right Group também controla outras
quatro empresas diferentes: 12i, que trabalha com feiras de eventos; Emap, com foco na midia
e conteudo pago; 4C, que fornece servigos de informacdo semelhantes 8 WGSN e Lions,
organizadora de festivais. Com o controle dessas empresas, o Top Right Group obteve uma
receita anual em 2013 de 251,7 milhdes de libras, uma alta de 9,2 por cento em relagao a receita

do ano anterior (PORTAL EXAME, 2014).

Também localizada em Londres, The Future Laboratory foi criada em 2001 por Chris
Sanderson e Martin Raymond, e de acordo com o site da empresa, eles trabalham com uma
mistura de “busca pelas tendéncias, insights de consumo e inovagao da marca, colaborando com
as marcas para mapear o futuro que estad sempre plugado nas mudancgas necessarias do consumo
global”. Entre seus clientes constam a Unilever, Cadillac, HSBC, American Express, Louis

Vuitton, Chanel e Sony, entre outras (THE FUTURE LABORATORY, 2014).

A empresa The Future Laboratory tem um portal internacional chamado LS:N Global
(LifeStyle News Network). No Brasil, desde 2009, o portal ¢ representado por Paulo Al-Assal,
diretor geral da Voltage, “uma agéncia de pesquisa qualitativa que € pioneira no Brasil no
estudo do comportamento humano de forma artesanal”. O portal ja se tornou uma ferramenta

importante para executivos de marketing e por uma assinatura de 30 mil reais anuais, o portal
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prové acesso a pesquisas, mapeamentos e analises detalhadas sobre tendéncias globais (THE

FUTURE LABORATORY, 2014).

Fundada em 1994 em Mildo por Francesco Morace e Linda Gobbi, The Future Concept
Lab ¢ criada a partir do Trends Lab, que era voltado ao desenvolvimento de uma rede
internacional de correspondentes em capitais conhecidas pela sua criatividade e inovagdo como
Nova York, Paris, Londres e Toquio. Em 1998, com o programa de pesquisa Genius Loci, a
The Future Concept Lab comegou a pesquisar culturas e mercados em 20 paises. Além de
workshops e consultorias para empresas, também realiza treinamentos online sobre coolhunting

(FUTURE CONCEPT LAB, 2014).

Um dado interessante ¢ que o primeiro escritorio fora da Italia foi inaugurado em Sao
Paulo, em 2011. Em entrevista concedida para a revista Lancamentos Preview, Morace afirma
que “o Brasil ¢, seguramente, o pais com a taxa mais alta de imaginario do mundo. (...) E um
pais com grandes paradoxos culturais e sociais e uma grande vitalidade criativa e produtiva”.
Entre seus clientes brasileiros destacam-se a Petrobras, a Fiat Brasil a Grendene ¢ a Natura.
Morace tem uma atividade editorial intensa, e ja fez diretamente ou contribuiu para mais de 50
livros e outras publicagdes. No Brasil, trés livros foram traduzidos para o portugués: Consumo
Autoral (2012), O que ¢ o futuro? (2013) e Eu, Brasil (2013) (FUTURE CONCEPT LAB,
2014).

Também existem empresas brasileiras, além das ja citadas, atuando com expressividade
no mercado nacional e internacional. A Box 1824, fundada por Rony Rodrigues e Jodo Mognon
Cavalcanti em 2003, ¢ especializada em tendéncias de consumo e comportamento jovem, e
oferece o servico de uma “pesquisa organica”, prometendo ao cliente “solucdes customizadas
e respostas precisas e inovadoras”. A empresa tem como clientes Itau, Unilever e Olimpikus,
sendo que para a ultima criou o Tube, o modelo de ténis mais vendido da marca no Brasil nos

ultimos tempos (BOX 1824, 2014).

Desde 2010, Rony e Jodo criaram uma holding com mais quatro sécios chamada
OGrupo, que, além da Box 1824, engloba mais trés agéncias: Aquiris (games), LiveAd
(publicidade) e TalkInc (pesquisas na web). A Box 1824 ainda ¢ a maior empresa da holding e,
recentemente, realizou um trabalho em parceria com a empresa K-Hole, coletivo norte-
americano de estudos sobre tendéncias, o “Youthmode: um estudo sobre liberdade”, ¢ também

projetos para matrizes do Burger King e Budweiser nos Estados Unidos (BOX 1824, 2014).



157

Outra empresa brasileira do ramo, a Mandalah (o “h” refere-se ao elemento humano que
os socios desejam enfatizar), trabalha com o conceito de “inovagao consciente”, explicando que
“a inovacao se da na intersec¢ao do propdsito com o lucro” e desenvolveram para seus clientes
a metodologia “iCCi1”, uma combinagao de pesquisa, criatividade e implementagao. Fundada
em 2006 por Lourenco Bustani e Igor Botelho, no inicio a proposta era vista com certo desdém.
Hoje a empresa possui escritorios Sao Paulo, Rio de Janeiro, Nova York, Cidade do México,
Berlim e Toquio e ja realizou trabalhos para GM, Natura, Bayer, Instituto Ayrton Senna e Pepsi,

entre outras (MANDALAH, 2014).

A historia de Lourenco Bustani também ¢ um caso a parte: nascido em Nova York e
filho de diplomatas brasileiros, estudou Relagdes Internacionais e Ciéncias Politicas na
Universidade da Pensilvania, trabalhou em bancos e consultorias de gestdo antes de vir para o
Brasil. Percebeu que no Brasil havia um mercado propicio para ideias inovadoras e consistentes.
Em entrevista dada para o site O Globo em 2013, afirma que “uma ideia s6 ¢ inovadora se
melhorar a vida das pessoas. Inovar simplesmente por inovar ndo nos interessa. Buscamos
conscientizar as organizagdes para que tomem decisdes baseadas ndo apenas no lucro, mas

também no impacto de suas agoes” (BUSTANI, 2014).

Algo que chama a atengdo ¢ que, embora a Mandalah busque observar tendéncias e
ideias inovadoras, eles ndo desejam olhar somente para o consumo, mas para as reais
necessidades humanas: “ndo sou ativista contra o consumo, mas ndo enxergar além representa
uma visao miope, ja que ele explica apenas uma fracdo de quem somos. Alias, rechacamos a

palavra consumidor, ela é profundamente reducionista. Preferimos cidadao”(BUSTANI, 2014).

A empresa de tendéncias Trendwatching.com foi criada em 2002 por Reinier Evers
como uma empresa de tendéncias independente e opinativa buscando no mundo as tendéncias
de consumo e insights mais promissores relacionados as 157ideias de negocios. O escritério-
sede encontra-se em Londres, mas atualmente também tem filiais em Nova York, Singapura,
Lagos e, em abril de 2013, instalou-se em S3o Paulo. A empresa oferece servigos de
informagdes e andlises para 250 mil assinantes e 1200 clientes em 9 idiomas. Além disso, a
empresa diz estar presente em 180 paises e oferece os mais diversos servigos: desde um briefing
gratuito mensal de tendéncias, até servigos pagos como workshops e analises aprofundadas. No
Brasil, a Trendwatching.com presta servigos para diversas companhias, dentre elas a Natura,
Nextel, Globo Comunicacdo e Participacdes, Itau Unibanco, Petrobras, entre outras

(TRENDWATCHING, 2015).
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Anexo 1 — Autorizacio para uso do nome da organizacio

AUTHORIZATION FOR USE OF COMPANY NAME

I, the undersigned, permit and authorize the PhD Student Rosana Cérdova Guimaries to use
Trendwatching's name for rescarch and academic purposes, including images, newsletters,

websites and publications, without compensation to me.

I waive any nght to inspect or approve the fimished rescarch in which Rosana Cordova
Guimardes may use Trendwatching’s name.

I understand that Rosana Cordova Guimardes will endeavour to use Trendwatching's name in
accordance with standards of good judgement. | also understand that | may not withdraw my
permission for use of company name which was granted in this Authonzation.

Name: Cath

Surname: Carver

Address: 19-20 Great Sutton Street, London, EC1V 0DR, United Kingdom
Company: TrendWatching.com Ltd

E-mail: cath@trendwatching.com

Date: 24 Nov 2015

Signature:
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Anexo 2 — Ideation Exercises

---- IDEATION EXERCISES » BLENDING TRENDS

LUST 5 TRENDS FROM THE INNOVATIONS DATABASE THAT ARE RELEVANT TO
YOUR ERAND.
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Anexo 3 — Consumer Trend Radar
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Anexo 4 — Consumer Trend Canvas
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