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Resumo

O cenério contemporéneo, marcado pela flexibilidade e pela fluidez, acaba por gerar
imposicdes aos individuos. E para reverté-las e gerar resultados, o uso da criatividade e da
inovacdo pode representar um grande diferencial. E nesse cenario, que também emerge a
“economia criativa” e a “gestdo criativa”, que necessitam de uma lideranca capaz. Portanto, o
objetivo geral de estudo é: “Entender como o gestor vivencia a liderangca em organizagdes
com experiéncia de incubacdo no Portomidia na cidade de Recife — PE, a luz da lideranca
criativa”. Tendo como abordagem metodoldgica, a sociologia fenomenoldgica e como
instrumento de coleta de evidéncias, a entrevista. E como resultados percebe-se que: a
criatividade e a inovacdo precisam estar interligadas para gerar vantagem competitiva e
resiliéncia organizacional; a economia criativa é melhor entendida pelos gestores através dos
setores criativos e € vista como possibilidade de crescimento econémico; o Portomidia
apresenta lacunas em sua atuacdo e ndo contribui efetivamente para o desenvolvimento de
uma cidade criativa; os elementos que permeiam a gestdo criativa sdo percebidos apenas de
forma subentendida no discurso dos sujeitos; alguns aspectos citados pelos sujeitos indicam a
existéncia de uma lideranca transformacional; os fatores de equipe criativa mais citados sao:
plataforma de entendimento, visdo compartilhada, clima, resiliéncia e ideias proprias,
representando que a lideranca criativa acontece de forma parcial. Portanto, o lider atua para
criar uma plataforma aberta e participativa, que possa estimular a equipe criativa.

Palavras-chave: Criatividade e Inovagdo. Economia criativa. Gestdo criativa. Lideranca
criativa. Portomidia.



Abstract

The contemporary scenario, marked by flexibility and fluidity, ends up generating impositions
on individuals. And to reverse them and generate results, the use of creativity and innovation
can represent a great differential. It is in this scenario that a “creative economy” and a
“creative management” also emerge that need a capable leadership. Therefore, the general
objective of the study is: “To understand how the manager experiences leadership in
organizations with experience of incubation in Porto midia in the city of Recife - PE, in the
light of creative leadership”. Having as a methodological approach, phenomenological
sociology and as na instrument of evidence gathering, the interview. And as a result one
realizes that: creativity and innovation need to be interconnected to generate competitive
advantage and organizational resilience; The creative economy is better understood by
managers through the creative sectors and is seen as a possibility of economic growth;
Portomidia presents gaps in its performance and does not contribute effectively to the
development of a creative city; The elements that permeate creative management are
perceived only in an implicit way in the subjects' discourse; Some aspects cited by the
subjects indicate the existence of a transformational leadership; The most cited creative team
factors are: platform of understanding, shared vision, climate, resilience, and own ideas,
representing that creative leadership happens in a partial way. Therefore, the leader acts to
create an open and participatory platform that can stimulate a creative team.

Key-words: Creativity and innovation. Creative economy. Creative management. Creative
leadership. Portomidia.
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1 INTRODUCAO

Neste capitulo, desenvolve-se a problematica do estudo, apresentando-se o contexto

socio-histérico do qual emergiu as organiza¢bes contemporaneas. Como também, o mesmo
alude para a importancia da criatividade e da inovagdo no desenvolvimento das organizagdes.
Assim como, trata do método do estudo e apresenta o seu objeto. Por fim, traz o problema do

estudo, o objetivo geral e os especificos, bem como a justificativa para sua realizacao.

1.1 Da problematica ao problema de pesquisa

No cenario atual, as organizacbes poOs-industriais precisam se adaptar constantemente
as mudancas que ocorrem em nivel social, cultural, econémico, politico, entre outros. E essas
mudangas, geralmente sdo ocasionadas pelo contexto socio-histérico no qual as mesmas estéo
presentes. Por isso, torna-se importante rever os principais fatores que levaram a configuracéo
destas organizac0es.

Um dos fatores que contribuiram para essa configuracdo foi o advento da “pos-
modernidade”, termo bastante discutido por David Harvey. Porém, antes de Harvey iniciar
essa empreitada, o termo ja existia na literatura e nas artes. Lyotard, por exemplo, ja em 1984
publicou um famoso livro A condi¢do pds-moderna, no qual o0 mesmo analisa o estado do
conhecimento em sociedades mais avancadas, relacionando-a a uma ruptura nao apenas com a
“modernidade”, mas também com inimeras maneiras “modernas” de visualizagdo do mundo
(PETERS, 2000).

A “p6s-modernidade” é pois, considerada “flexivel”, principalmente porque segundo
Harvey (2008) a mesma é marcada por: ficcdo, imagens, efemeridade, flexibilidade na
producdo, mercados de trabalho e nichos de consumo. Porém, ela também busca firmar
compromissos com o Ser e o Lugar, com a ontologia e com um “neoconservadorismo”. Tal
posicionamento leva a refletir se houve realmente uma evolucdo para a p6s-modernidade ou
trata-se apenas de uma maquiagem feita nos ideais da modernidade.

Como o proprio Harvey (2008, p. 305) argumenta: “Parece que a flexibilidade pds-
moderna apenas reverte a ordem existente na modernidade fordista”. Ou seja, a modernidade
utilizou a “estabilidade” politico-econdmica a ela conferida para engrenar transformacdes
materiais e sociais. Enquanto, a pés-modernidade passou por uma instabilidade disruptiva em
seu aparato politico-econdmico e procurando alento em lugares estaveis do ser e da

geopolitica carismatica.
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Porém esse cendrio contemporaneo, marcado pela flexibilidade e pela fluidez, acaba
por impor dificuldades e desafios, ja que as organizacOes precisam se adaptar constantemente
as mudancas, para que possam garantir sua resiliéncia, gerando assim imposicdes aos
individuos, como: prazos, metas e solugdes viaveis. E para reverter essas imposicdes e gerar
resultados, o uso da criatividade e da inovacdo podem representar um grande diferencial.
Sendo a criatividade e a inovacdo, fendmenos de cunho complexo, multinivel e emergente,
que exigem uma lideranca capaz, com o objetivo de maximizar os beneficios das novas
formas de trabalho (ANDERSON; POTOCNIK; ZHOU, 2014).

Esses fendmenos sdo um aperfeicoamento das maneiras de fazer as coisas, seja em

nivel individual, grupal ou organizacional. Nas palavras de Anderson, Potocnik e Zhou (2014,
p. 4):

Criatividade e inovacdo no trabalho sdo o processo, resultados e produtos de
tentativas para desenvolver e introduzir novas e melhores maneiras de fazer as
coisas. A fase da criatividade do presente processo refere-se a geracéo de ideias e
inovacdo para a fase subsequente de implementacéo de ideias em direcdo a melhores
procedimentos, praticas ou produtos. Criatividade e inovagdo podem ocorrer ao
nivel do individuo, equipe de trabalho, organizacdo ou em mais do que um destes
niveis combinados, mas invariavelmente resultam em beneficios identificaveis em
um ou mais destes niveis de analise.

E nesse cenario permeado pela criatividade e pela inovacdo, emerge uma nova
configuragdo econdmica, conhecida como “economia criativa” (EC). Nesta, a cultura torna-se
protagonista e serve como um recurso a ser administrado e um aspecto relevante para alcancar
o desenvolvimento sustentavel e a inclusdo social. Isto porque se trata da expressao de um
povo e fator de crescimento econémico (MARCAL, 2014).

Na EC também emerge uma nova classe: a classe criativa (CC). A mesma representa
os individuos que sdo capazes de utilizar sua criatividade em prol de avancos organizacionais.
E segundo Florida (2011), existe uma subdivisdo importante quanto a esta classe, que
corresponde a: Centro Hipercriativo e profissdes criativas. A principal caracteristica que 0s
diferencia é a propensdo a inovar. A medida que um individuo (profissional criativo) comeca
a se dedicar no processo de inovacéo, ele tende a ser enquadrado no Centro Hipercriativo.

Porém, cabe ressaltar que mesmo sendo uma classificacdo bastante disseminada na
area de EC, a mesma recebeu inumeras criticas ao longo do tempo. Principalmente, por
exprimir uma visao bucdlica da classe criativa. Sdo exemplos destas criticas, os estudos de:
Glaeser (2004), Pratt (2008), Bontje e Musterd (2009), Krétke (2011) e Pratt e Hutton (2012).
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Diante das caracteristicas do mercado da EC, da relevancia da criatividade e da
inovacgdo para suprir demandas de bens e servigcos que ndo sdo produzidos em massa, ou
ainda, da condicdo dos bens ou servicos que possuem um alto grau de trabalho analitico e
criativo, 0 modelo gerencial dessas organizacdes nao deveria ser guiado por pressupostos de
uma economia tradicional fordista (MUZZIO; PAIVA JUNIOR, 2015a). A partir dessas
consideracOes, percebe-se a necessidade de um modelo de gestdo que englobe as
caracteristicas multifacetadas da EC, uma “gestao criativa” (GC).

Essa GC deveria articular os principais elementos que permeiam a criatividade em
organizacOes da chamada EC. Quanto a isso, Muzzio e Paiva (2015b) propdem um modelo
tedrico da GC, baseado na articulagdo de trés elementos centrais que se desenvolvem no
contexto de inovacdo organizacional. Sendo eles: o individuo hipercriativo, a lideranca
transformacional e a cultura criativa. Porém, cabe verificar como esse modelo de gestdo se
apresenta no contexto do mundo vivido, a fim de comprovéa-lo ou refuta-lo.

E para que os individuos, as organizagdes pos-industriais e a cultura se desenvolvam,
torna-se necessaria a existéncia de uma lideranca. Mas como se trata de um tema abordado
por muitos estudos e sob diferentes perspectivas, ndo existe um consenso em relacdo a sua
definicdo. Contudo, n6s consideramos que liderar exige a capacidade de influenciar outras
pessoas a fim de alcancar determinados objetivos.

Assim como, a lideranca tende a ser classificada em diferentes estilos. Inclusive, na
contemporaneidade, aborda-se a ideia de lideranca criativa (LC). Seu entendimento €
facilitado a partir da visualizacdo de dois tipos diferentes de lideranca, anteriores a ela, quais
sejam: a transacional e a transformacional. De acordo com Avolio, Walumbwa e Weber
(2009), a lideranga transacional tem como foco a realizagdo de trocas e o uso do sistema de
recompensas e punicdes baseadas em performance. Fazem parte desta, 0s comportamentos de
recompensa contingente, gerenciamento por excecdo ativo e gerenciamento por excegdo
passivo. Basicamente se trata de uma lideranca gerencial, pois busca utilizar os mais diversos
recursos em prol do alcance dos objetivos organizacionais.

Além disso, segundo Bass e Riggio (2006), a recompensa contingente pode ser
transacional se for fisica, mas transformacional se for psicoldgica. Sendo assim, pode-se partir
em dire¢do a lideranga transformacional, que seria uma forma de motivar e satisfazer seus
seguidores, para assim potencializar os resultados e também transformar os seguidores em

lideres. Como discorre Burns (1978, p. 4):
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A lideranga transformadora é uma necessidade existente ou solicitagdo de um
seguidor potencial. Mas além disso, o lider transformacional procura motivos
potenciais nos seguidores, procura satisfazer necessidades de alto nivel e assume o0
seguidor como uma pessoa total. O resultado da lideranca transformacional é o
relacionamento de estimulo mutuo e a elevagcdo que converte os seguidores em
lideres (...).

E a partir da lideranca transformacional que emerge a LC. O termo segundo Gallon e
Ensslin (2008) surgiu na Escola de Negdcios de Manchester — Inglaterra, a partir de uma
investigacdo feita em pequenas e médias organizagdes, que englobavam tarefas e objetivos
ndo rotineiros, relacionados a criacdo e ao desenvolvimento de bens e servi¢os. Porém, a
contribuicdo empirica a esta concep¢do veio com os trabalhos de Rickards e Moger (2000).
Eles criaram o modelo tedrico denominado lideranca criativa (MLC) — que descreve a
lideranca como um processo em que € enfatizado o papel do lider como principal facilitador
da formacdo e alcance dos resultados de equipes de trabalho (GALLON; ENSSLIN, 2008).
Mais do que simplesmente gerenciar pessoas, o lider criativo permite o desenvolvimento de
seus seguidores.

Partindo-se da importancia que o lider possui para uma GC, buscou-se elementos
empiricos que elucidassem o modo como o gestor vivencia a lideranga em organizacdes da
EC. Sendo assim, utilizou-se como objeto empirico desta dissertacdo, o Portomidia,
localizado na cidade de Recife — Pernambuco (PE). E como sujeito epistemologico, 0s
gestores de organizagdes com experiéncia de incubacdo no Portomidia.

O Portomidia se trata de uma iniciativa do Porto Digital que busca contribuir com a
estruturacdo de um polo de EC internacionalmente relevante na cidade do Recife. Sendo
baseado em quatro pilares: experimentacdo, exibicdo, educacdo e empreendedorismo
(PORTOMIDIA, 2016). Além disso, ele oferece infraestrutura e qualificacdo, tendo como
objetivo melhorar a qualidade dos bens e servigos oferecidos pelas organizacdes e pessoas
atreladas & EC. Como também, focaliza suas acGes em seis areas da EC: Multimidia; Games;
Cinema; Design; Musica e Fotografia. Estas areas foram escolhidas em virtude do fato de
serem impactadas pela tecnologia e pelo design e terem em Recife, importantes representantes
(PORTOMIDIA, 2016).

Para viabilizacdo deste estudo, contou-se com as contribuicbes da sociologia
fenomenoldgica de Alfred Schutz. Este tedrico gerou uma abordagem adequada ao campo
social, a partir da fenomenologia de Husserl e da sociologia compreensiva de Max Weber.
Além disso, a sociologia fenomenologica, permite a percepcdo dos principios essenciais do

mundo da vida, das experiéncias cotidianas dos individuos e das relagdes sociais interativas. E
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consequentemente, contribuiu para o entendimento da vivéncia de lideranca em organizagoes
consideradas criativas.

Diante desta problematica, emergem alguns problemas norteadores no estudo, quais
sejam: Como 0s gestores veem o processo de criatividade e inovacdo em organizacGes com
experiéncia de incubagdo no Portomidia?; Como os gestores percebem a economia criativa e
a gestdo criativa? e Qual percepcdo do gestor quanto ao seu papel de lider no
desenvolvimento de organizagGes da economia criativa? E estes foram sintetizados num
problema de investigacdo central: Como o gestor vivencia a lideranca em organizagoes
com experiéncia de incubacdo no Portomidia em Recife — PE sob a luz da sociologia
fenomenoldgica de Alfred Schutz?

1.2 Justificativa

O estudo apresenta-se como pertinente pelo objetivo de compreender um cenario ainda
carente de estudos, ou seja, a vivéncia de lideranca em organizagcdes com experiéncia de
incubacdo no Portomidia, na cidade do Recife - PE. Além do mais, o estudo traz elementos
empiricos que servirdo de subsidio para avancar a teoria sobre o0 modelo da GC. Dessa forma,
0 estudo pode contribuir para a consolidacdo e robustez da ideia de GC e da prépria LC como
um campo de estudo na Academia.

Além disso, o estudo pode contribuir para o entendimento da vivéncia do lider em
organizagOes pertencentes a EC. Assim como, € possivel visualizar aspectos que remetam ou
ndo a existéncia de uma LC. J& que se trata de um termo recente e que pode ser aplicavel ou
ndo, mesmo em organiza¢des consideradas “criativas”. Propiciando, entdo, evidéncias que
podem levar a identificacdo de uma LC.

Sendo também pertinente, o uso da sociologia fenomenoldgica no presente estudo, ja
que segundo Paiva Junior e Mello (2008), foi Alfred Schutz quem deu consisténcia aos
principios filoséficos de Husserl, gerando teoria e método para a abordagem da realidade
social. Ou seja, trata-se de um método adequado, ja que o objetivo do estudo é: “Entender
como o gestor vivencia a lideranca em organizagfes com experiéncia de incuba¢do no
Portomidia na cidade de Recife — PE, a luz da lideranca criativa”.

Além do mais, pode contribuir para os estudos organizacionais, j& que trata de
aspectos referentes a um novo tipo de gestdo, a criativa e que se diferencia das caracteristicas
presentes nos modelos de gestdo fordista. Assim como, pode fornecer subsidios para o

aperfeicoamento da gestdo em diversos setores da EC.
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1.3 Organizacao da Dissertacao

Este estudo estd organizado em seis capitulos, subdivididos em tdpicos. Nesse
primeiro capitulo, desenvolve-se a problematica do estudo, apresentando-se o contexto sécio-
histérico do qual emergiu as organizacdes contemporéneas. Como também, o mesmo alude a
importancia da criatividade e da inovagdo no desenvolvimento das organizagdes. Assim
como, trata do método do estudo e apresenta o seu objeto. Por fim, traz o problema do estudo,
0 objetivo geral e os especificos, bem como a justificativa.

No segundo capitulo, apresenta-se 0s principais conceitos e defini¢des de “criatividade
e inovacdo”, por se tratarem de terminologias seminais ao entendimento e configuragdo da
ideia de economia criativa, gestdo criativa e lideranca criativa; a “economia criativa”, com a
visualizagdo das ideias de classe criativa, industrias criativas e cidades criativas; a “gestdo
criativa e seus elementos”, que visa articular os elementos-chave que permeiam a criatividade
em organizagdes pertencentes a economia criativa; e “lideranga criativa”, que constitui um
termo ainda recente e em construcdo, tentando representar a utilizacdo da criatividade no
processo de lideranca, como forma de propor solucGes inovadoras as organizacdes atuais.

No terceiro capitulo € apresentado o caminho em direcdo a Sociologia
Fenomenoldgica, com os principais pressupostos da Fenomenologia de Husserl, a Sociologia
Compreensiva de Weber e consequentemente, a Sociologia Fenomenoldgica de Schutz.

O quarto capitulo compde a metodologia com a abordagem do estudo, 0s instrumentos
para coleta de evidéncias, os critérios de insercdo do sujeito, os procedimentos de analise das
evidéncias e a confiabilidade e validade do estudo.

O quinto capitulo apresenta as categorias universalizantes e os temas gerados atraves
das reducBes fenomenoldgicas das entrevistas realizadas. Cada um dos temas € analisado
conforme o fendmeno criativo e a sociologia fenomenologica de Alfred Schutz.

O sexto e ultimo capitulo trata das consideragdes finais do estudo, com as respostas
aos objetivos e a pergunta do estudo. Como também apresenta as limitagdes do estudo e

sugestdes para trabalhos futuros. Ao final, ha as referéncias e os apéndices.
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2 O FENOMENO CRIATIVO: NOVO CAMINHOS

Este capitulo apresenta os conceitos basicos sobre: a “criatividade e inovagao”, por se

tratarem de terminologias seminais ao entendimento e configuracdo da ideia de EC, GC e LC;
a “economia criativa”, por se tratar de um termo base e que engloba as novas concepc¢des de
gestdo e lideranca; a “gestdo criativa e seus elementos”, que visa articular os elementos-chave
gue permeiam a criatividade em organizacGes pertencentes a EC; e “lideranga criativa”, que
constitui um termo ainda recente e em construgdo, tentando representar a utilizagdo da
criatividade no processo de lideranca, como forma de propor solugdes inovadoras as

organizacg0es atuais.

2.1 Criatividade e Inovacao

A criatividade ndo pode ser pensada apenas como algo individual (cognitivo), ja que a
mesma pode estar orientada para o processo ou para determinado produto. Mas sobretudo, ela
pode ser visualizada no nivel organizacional e social. Anderson, Potocnik e Zhou (2014)
consideram que se trata do processo de geragéo de ideias. E argumenta que deveria haver uma
integracdo entre a criatividade e a inovacgdo, que corresponde ao estagio de implementacdo
das ideias geradas.

Além disso, a criatividade trata-se de um tema complexo. De acordo com Santos e
Tudda (2011), ela é abordada pela Filosofia, Psicologia, Educacdo, Sociologia e
Administracdo, em virtude de sua importancia e possibilidade de aplicacdo, com vistas ao
fomento do desenvolvimento humano e organizacional. Sendo assim, ela se insere em uma
abordagem multidisciplinar.

Tal fato é congruente com a definicdo da Conferéncia das Nagdes Unidas para o
Comeércio o Desenvolvimento — UNCTAD (2010), que considera o carater multidimensional
da criatividade, podendo ser: artistica, cientifica ou econdmica. A artistica envolve a
capacidade de usar a imaginacdo para gerar novas ideias e expressa-las em texto, som e
imagem. Enquanto, a criatividade cientifica envolve curiosidade para experimentar e inovar
nas solucbes de problemas. E, finalmente, a criatividade econdmica é intrinsecamente
relacionada a aquisi¢do de vantagem competitiva.

Em relacdo aos niveis pelos quais ela pode se dar, Chiu e Kwan (2010), por exemplo,
argumentam que a criatividade deve existir em duas dimensdes: nos processos sociais e nas

cognigdes individuais. Essas duas dimensdes sdo, pois, avaliagdes de uma solugdo em relacao
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as crencas e preferéncias de outras pessoas. E uma solucdo é algo novo, frente ao que ja é de
conhecimento na cultura e é Util para atender as necessidades e desejos dos seus futuros
consumidores. Essa concepcéo retrata o entdo papel duplo da criatividade, que sendo inerente
ao individuo, pode contribuir para o alcance de objetivos coletivos e sociais.

Amabile (1988), por sua vez, considera que a criatividade pode estar relacionada a
pessoa, ao processo ou ao produto. No nivel pessoal, seria no sentido de pessoas que possuem
determinados tracos intelectuais e de personalidade, que quando em estado de liberdade,
passam uma boa guantidade de tempo, dedicados ao processo criativo. Ao passo que no nivel
de processo, consiste na emergéncia em agir para criar um novo produto singular. E por fim,
no nivel de produto, Amabile (1988, p. 126) considera que a “criatividade ¢ a produgdo de
ideias novas e Uteis por um individuo ou grupos pequenos de individuos trabalhando juntos”.
Algo concernente com a ideia de organizacdo, que reline pessoas em torno do alcance de
objetivos determinados.

Enquanto Amabile (1997) considera que ha muitas evidéncias que indicam que as
pessoas tendem a ser mais criativas quando elas sdo inicialmente motivadas de maneira
intrinseca ao inves de extrinseca. Ou seja, ela considera que para se manter a criatividade no
nivel organizacional é necessario que se preserve a motivagdo intrinseca na criatividade
individual. E isso significa duas coisas: a primeira é que o individuo deve fazer o que ama,
através de um trabalho que combine com suas habilidades e com sua criatividade. E segundo,
é encontrar um ambiente de trabalho que permita a manutencdo dos fatores de motivacédo
intrinseca.

A literatura sobre criatividade coletiva ou organizacional é mais reduzida em relacéo a
existente sobre a criatividade individual ou cognitiva. De acordo com Parjanen (2012): “a
criatividade coletiva acontece quando as interacdes sociais entre os individuos desencadeiam
novas descobertas de analogias distantes que as pessoas envolvidas ndo poderiam ter gerado
se pensassem sozinhas”.

E a pesquisa sobre a criatividade organizacional pode ser dividida em duas categorias:
as caracteristicas dos membros da organizacgdo e as caracteristicas da organizacdo em si, que
permitem a criatividade dos funcionarios. Facilitando assim, que os funcionarios possam
transpor a criatividade através do desenvolvimento de novos conhecimentos e tecnologias
avancadas ou aperfeicoando processos que conduzam a inovacdo (PARJANEN, 2012).
Proporcionando, portanto, a unido da criatividade individual, coletiva e os diversos recursos

organizacionais em beneficio da inovacao e da efetividade.
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Mas, a criatividade também pode e deve acontecer no nivel social. Isto porque, de
acordo com Chedli (2014), o profissional esta inserido num contexto social e sua capacidade
criativa sofre influéncia desse sistema coletivo. E conforme Muzzio (2016), o resultado dessa
criatividade pode se concretizar em um produto, um servigo ou processo organizacional que
trard consequéncias coletivas e, com impacto positivo na eficiéncia.

E percebe-se que a concepcdo de criatividade mais adequada ao presente estudo é a
organizacional. Principalmente, porque a pesquisa foca em organizacBGes criativas com
experiéncia de incubacdo no Portomidia e que consequentemente, possuem uma determinada
criatividade coletiva que pode influenciar no estabelecimento da cidade do Recife — PE como
uma “cidade criativa”, ou seja, adquirindo uma amplitude social.

E como foi apontado anteriormente, ndo se pode falar em criatividade, sem levar em
consideracdo sua implementacao, que € feita através da inovacdo. Como diz Amabile (1988,
p. 126): “Inovagdo organizacional ¢ a implementacdo bem sucedida de ideias criativas dentro
de uma organiza¢do”. Além disso, segundo Evangelista e Vezzani (2010), a inovagdo
organizacional ndo se trata apenas da forma mais relevante de inovacdo em termos ndo
tecnoldgicos, mas também da mais complexa de ser compreendida em termos conceituais e
empiricos. Isto porque, envolve individuos, recursos, processos e produtos (bens e servicos).

Bowen, Rostami e Steel (2010), por sua vez, considera que a inovagao organizacional
pode direcionar ao desenvolvimento de recursos estratégicos peculiares, gerando vantagem
competitiva e desempenho superior, que pode ser reutilizado em inovacdo e manter assim,
uma vantagem consideravel. Trata-se, portanto, de algo que visa incrementar ou aperfeicoar
determinado processo, bem ou servico, a fim de que reflexos benéficos sejam observados nas
organizacOes e na prépria sociedade.

A partir dessas consideracfes, pode-se direcionar a atencdo para uma economia que

emerge da criatividade e da inovacdo, a economia criativa.

2.2 Economia criativa

O termo “economia criativa” € polissémico, sendo necessario compreender 0s
inimeros conceitos e definicbes que o permeia. Isto porque neste tipo de economia, 0S
individuos, as organizacOes e os lugares sdo ressignificados e adquirem uma conotacao que
remete constantemente a ideia de criatividade.

A EC ganhou popularidade a partir da publicacédo da obra Creative economy: how

people make money from ideas de John Howkins, no ano de 2001. Esse livro contribuiu,
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sobretudo para a expansdo do conceito de inddstrias criativas e para a proposicdo da
relevancia dos direitos de propriedade intelectual para o desenvolvimento da EC (CORAZZA,
2013).

Reis (2008, p. 9) sugere que existem trés pilares essenciais ao entendimento do Iécus
de atuacdo da EC, sdo eles: “uma produ¢do que valoriza singularidade, o simbdlico e aquilo
que ¢ intangivel: a criatividade”. Ou seja, como ja havia sido apontado nos itens anteriores, a
criatividade constitui uma atividade crucial para a criagdo de bens simbdlicos e diferenciados,
ndo concernentes com a logica fordista que prevé uma producéo em massa.

A EC também pode ser vista como oriunda de desdobramentos de outras economias,
tais como: a do conhecimento e a da experiéncia. Em relagédo a primeira, a EC acrescenta a
cultura a presenca primordial do saber, da tecnologia e da rede. E, em relacdo a segunda,
existe na criatividade uma certa aura emocional, experiencial, viva e capaz de gerar um
ambiente no qual ideias, respostas, desafios e oportunidades acontecem de forma imprevista --
ao contrario da producdo intelectual (REIS; URANI, 2011). Tal conceito remete a
importancia dada ao aspecto oriundo da era da informacdo e do conhecimento, assim como
reforca o papel primordial da criatividade na geracdo de ideias novas e Uteis.

Howkins (2001) acredita que uma definicdo adequada de EC pode ser feita através dos
quinze setores da “atividade criativa”: Pesquisa e Desenvolvimento (P&D), Mercado
Editorial, Software, TV e Radio, Design, Musica, Filmes, Brinquedos e jogos, Propaganda,
Arquitetura, Artes Performaticas, Artesanato, Video Games, Moda e Arte.

O relatorio da UNCTAD (2010) oferece um panorama geral do termo e considera que
a EC exerce grande influéncia frente aos aspectos econdmicos, sociais e culturais e

consequentemente, em direcdo a um desenvolvimento viavel. Nas palavras do relatério:

A economia criativa € um conceito em evolugdo baseado em ativos criativos que

potencialmente geram crescimento e desenvolvimento econdmico.

e Ela pode estimular a geragdo de renda, a criacdo de empregos e a exportacdo de
ganhos, a0 mesmo tempo que promove inclusdo social, diversidade cultural e
desenvolvimento humano.

e Ela abraca aspectos econdmicos, culturais e sociais que interagem com
objetivos de tecnologia, propriedade intelectual e turismo.

e E um conjunto de atividades econdmicas baseadas em conhecimento, com uma
dimensao de desenvolvimento e interligacBes cruzadas em macro e micro niveis
para a economia em geral.

e E uma opgdo de desenvolvimento viavel que demanda respostas de politicas
inovadoras e multidisciplinares, além de acéo interministerial.

e No centro da economia criativa localizam-se as indUstrias criativas.



25

Como o proprio relatorio afirma, as industrias criativas exercem um papel central na
EC. As mesmas integram um campo largo de atividades, com um fator em comum:
“dependem muito da imaginagdo e da criatividade individuais, e estao associadas a habilidade
e ao talento” (SOUSA; NUNES; MONTEIRO, 2015, p. 124). Mesmo possuindo essa
caracteristica, seus conceitos e definicdes variam de um pais para o outro, e também séo
controversas as versoes existentes sobre o ano e local de seu surgimento. Para abarcar as
versdes predominantes, aqui serdo apresentadas trés, por ordem cronologica.

A primeira afirma que o conceito surgiu na Australia, no inicio dos anos de 1990, mas
foi na Inglaterra que ele ganhou mais representatividade (BLYTHE, 2001). Enquanto a
segunda versdo considera que 0 conceito se originou em 1997, como resultado da decisdo do
governo do New Labour, com Tony Blair (primeiro ministro) de instituir a Creative Industries
Task Force (CITF) como atividade central de seu novo Departamento da Cultura, Midia e
Esportes (DCMS) (CORAZZA, 2013). E finalmente, a terceira versdo argumenta que o termo
adentrou a agenda economica e de desenvolvimento internacional, a partir da Conferéncia
Ministerial da UNCTAD XI, que aconteceu em 2004, no estado de S&o Paulo (UNCTAD,
2010).

Um marco importante para a disseminacéo do termo foi a publicacdo do livro Creative
industries: contracts between arts and commerce, de Richard Caves, em 2000. Nele, o autor
explora as inddstrias criativas em termos organizacionais. Nessas industrias sdo incluidas as
artes visuais e performaticas, cinema, teatro, audio e mercado editorial (CORAZZA, 2013).

Algumas classificacbes tentam delimitar os setores criativos que compdem as
indUstrias criativas. Por exemplo, segundo a DCMS (2016), sdo setores criativos: publicidade,
arquitetura, mercado de artes e antiguidades, artesanato, design, design de moda, cinema,
software, softwares interativos para lazer, musica, artes performaticas, indudstria editorial,
radio, TV, museus, galerias e as atividades relacionadas as tradi¢bes culturais. Todos 0s
setores caracterizados pela marca da criatividade e dos aspectos culturais, que sao
constantemente presentes na EC como um todo.

Outra classificacdo bem elaborada é a da UNCTAD (2010) que divide as inddstrias
criativas em quatro grandes grupos. S&o eles: patriménio, artes, midia e criagdes funcionais. O
“patrimdnio” ¢ considerado como a origem de todas as formas de arte e € o ponto de partida
da classificacdo. Ele ainda se subdivide em: expressfes culturais tradicionais e culturais
locais. Infere-se que o patrimdnio ultrapassa a concepgao meramente estrutural e engloba as

manifestacdes culturais propriamente ditas.
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O segundo grupo das “artes” engloba as industrias criativas baseadas em arte e cultura.
O grupo é subdividido em: artes visuais e artes cénicas (UNCTAD, 2010). Esse grupo abarca
tanto os conceitos tradicionais de arte (obras de arte), quanto as manifestacGes artisticas
(teatro).

O grupo de “midia” inclui dois subgrupos, que criam o contetido criativo objetivando
estabelecer a comunicagdo com grandes publicos. Os dois subgrupos séo, respectivamente:
editoras e midias impressas e, audiovisuais (UNCTAD, 2010). O proprio nome desse grupo ja
remete a publicidade, tratando-se, portanto, de formas de divulgacéo das atividades criativas.

E, por ultimo, ao grupo das “criagdes funcionais” concerne as industrias
impulsionadas pela demanda e direcionadas aos servicos. Divide-se em dois subgrupos:
design e novas midias. Ou seja, o grupo se volta para o atendimento de necessidades
especificas de seu publico alvo.

E esse novo tipo de industria atua em nivel mundial, de forma relevante. Como aponta
Muzzio e Paiva Junior (2014), sdo vérias as regides que se caracterizam como polos de
economia criativa, dentre elas: Canada (DAVIS; CREUTZBERG; ARTHURS, 2009), Nova
Zelandia (BOON; JONES; CURNOW, 2009), Nigéria (LOBATO, 2010), Australia
(GIBSON; LUCKMAN; WILLOUGHBYSMITH, 2010), Reino Unido (O’CONNOR; GU,
2010), Japdo (SAAKI, 2010), China (SONGIJIE; XINGHUA, 2011), Curacao (GOEDE;
LOUISA, 2012) e Brasil (GUERRA; PAIVA JUNIOR, 2013).

Inclusive, o nucleo criativo formado por essas inddstrias criativas, apresenta uma
participacdo consideravel no Produto Interno Bruto (PIB) de diversos paises. O Brasil,
segundo relatério da Firjan (2012), tem uma boa colocacdo na economia criativa mundial. De
acordo com dados da UNCTAD (2010), o PIB gerado pelas empresas do nicleo criativo
brasileiro ultrapassa alguns paises relevantes, tais como: Italia, Espanha e Holanda. Esses

dados séo dispostos na Tabela 1 (2) abaixo:

Tabela 1 (2): PIB do nucleo criativo e participagdo no PIB, paises selecionados — 2011

Pais PIB Criativo (R$ Bilhdes) Participacdo no PIB (%)
Estados Unidos 1.011 3,3
Reino Unido 286 5,8
Franca 191 34
Alemanha 181 2,5
Brasil 110 2,7
Italia 102 2,3
Espanha 70 2,3
Holanda 46 2,7
Noruega 32 3,2
Bélgica 27 2,6

Suécia 26 2,4
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Dinamarca 21 3,1
Austria 15 1,8
Grécia 6 1,0

Fonte: Adaptado da Firjan (2012)

No Brasil, uma pesquisa realizada pela Firjan, em 2011, verificou uma participagéo
consideravel dos empregos criativos em todos os estados. Nesse estudo, por exemplo, S&o
Paulo e Rio de Janeiro apresentam um papel de destaque, com a participacdo de 311 mil
trabalhadores paulistas e 96 mil trabalhadores fluminenses nos nucleos criativos. Enquanto,
no nordeste brasileiro, o estado que mais se destaca é o Ceara. Consequéncia, principalmente,
do segmento da Moda, que é responsavel por 13,1% do ndcleo criativo do estado. Assim
como, se deve a relevancia de setores referentes a cultura, que também se destacam nos
estados de Pernambuco e Bahia (FIRJAN, 2012).

Jé a definicdo de EC no Brasil, foi elaborada pelo Ministério da Cultura, no “Plano da
Secretaria de Economia Criativa — 2011 a 2014” e abarca as dinamicas que ocorrem no
processo de geracdo de bens e servigos criativos, acentuando sua importancia na dimensédo

simbélica. Dessa forma, a:

Economia Criativa partindo das dindmicas culturais, sociais e econdmicas
construidas a partir do ciclo de criagdo, producdo, distribuigdo/ circulacdo/ difuséo e
consumo/ fruicdo de bens e servicos oriundos dos setores criativos, caracterizados
pela prevaléncia de sua dimenséo simbdlica (MINISTERIO DA CULTURA, 2012,
p. 23).

A Figura 1 (2) é um recorte da ilustracdo elaborada pelo Ministério da Cultura (2012),
com o objetivo de exemplificar a economia criativa e a dindmica de funcionamento dos seus

elos, apresentada na definicdo anterior:

Figura 1 (2): A economia criativa e a dinAmica de funcionamento dos seus elos
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Fonte: Ministério da Cultura (2012)
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E por fim, Muzzio e Paiva Junior (2015a) consideram que a economia criativa
caracteriza-se por ser formada por individuos criativos, o0 que constitui um fator de vantagem
competitiva e instrumento para o crescimento em economias industriais. No mundo poés-
moderno, o diferencial € ser criativo e inovador, pois tanto 0 mercado de trabalho quanto o
mercado consumidor, tornam-se cada vez mais exigentes.

E em virtude das novas configuragfes que emergem dessa economia, percebe-se que
maneiras inovadoras de gestdo podem surgir, COmo uma “gestdo criativa”. A mesma pode vir

a suprir demandas de um empreendimento diferenciado, como a organizagdo “criativa”.

2.3 Gestao criativa e seus elementos

Diante das caracteristicas do mercado da EC, da relevancia da criatividade e da
inovacdo para suprir demandas de bens e servicos que ndo sdo produzidos em massa, ou
ainda, da condicdo dos bens ou servigcos que possuem um alto grau de trabalho analitico e
criativo, o0 modelo gerencial dessas organizagdes nao deveria ser guiado por pressupostos de
uma economia tradicional fordista (MUZZIO; PAIVA JUNIOR, 2015a). A partir dessas
consideracBes, percebe-se a necessidade de um modelo de gestdo que englobe as

caracteristicas multifacetadas da EC, o que seria uma “gestdo criativa”.

Figura 2 (2): Modelo da triade criativa
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Essa GC deve articular os principais elementos que permeiam a criatividade em
organizacbes da chamada EC. Quanto a isso, Muzzio e Paiva Junior (2015b) propéem um
modelo tedrico da gestdo criativa, baseado na articulacdo de trés elementos centrais que se
desenvolvem no contexto da inovacgdo organizacional. Sendo eles: o individuo hipercriativo, a
lideranga transformacional e a cultura criativa. E, esses trés elementos formam a triade
criativa, conforme apresentada na Figura 2 (2) acima.

Sendo o individuo hipercriativo um sujeito crucial, por ser o responsavel pelas préaticas
criativas e inovadoras nas organizagdes. Ao passo que a cultura criativa também constitui um
aspecto chave na GC, a medida que os valores, rituais e estorias estimulam a criatividade. E a
lideranca transformacional, consequentemente, funciona como um elo de ligacdo entre os
elementos constituintes da GC.

Apesar de a pesquisa de campo poder trazer inlmeros aspectos que caracterizem uma
“gestdo criativa”, o foco maior deste estudo, sera na “lideranga transformacional” e
consequentemente, na apreensdo de elementos que possam elucidar a existéncia de uma

“lideranca criativa”.

2.3.1 Individuo hipercriativo

O individuo criativo € aquele profissional que dotado de competéncias, é capaz de
incitar o desenvolvimento do processo inovador nas organizagdes e em suas imediagdes por
meio da operacionalizacdo de projetos que permitem a efetivacdo da criatividade (MUZZIO;
PAIVA JUNIOR, 2015a). Trata-se de um individuo chave para que o processo de criatividade
seja realizado nas organizacgdes e consequentemente, para que haja um fortalecimento da GC.

Florida (2011) classifica os individuos em quatro categorias num modelo que se volta
para a concentracdo espacial em determinadas regibes que ampliam o desenvolvimento
socioeconémico local. A primeira categoria é dos profissionais ligados a agricultura. A
segunda categoria é composta por individuos que realizam atividades industriais. A terceira é
a classe de servigos. E a quarta constitui a classe criativa, que € subdividida em individuos
criativos e hipercriativos.

A ideia de CC tornou-se conhecida, principalmente, através da obra “A ascensdo da
classe criativa”, de Richard Florida, publicada em 2002. E para melhor entendimento dessa
classe que emerge na sociedade pds-industrial, cabe compreender suas subdivisdes (Centro
hipercriativo e profissdes criativas) através da especificacdo das profissdes predominantes em

cada uma delas.
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De acordo com Florida (2011), no Centro Hipercriativo encontram-se: cientistas e
engenheiros, professores universitarios, poetas e romancistas, artistas, atores, designers e
arquitetos, assim como lideres visionarios da sociedade moderna (escritores de nédo ficgéo,
editores, personalidades culturais, pesquisadores influentes, criticos e outros formadores de
opinido).

Enquanto no grupo dos “profissionais criativos”, encontram-se profissionais altamente
qualificados, que conseguem utilizar o conhecimento técnico apreendido, na resolucdo de
problemas. Sendo assim, incluem-se: individuos na area de tecnologia da informacao (TI),
individuos na érea de servicos financeiros, profissionais de salde, advogados e
administradores de empresa (FLORIDA, 2011).

Corroborando com a concepgéo de “CC” de Richard Florida, o relatoério da UNCTAD
(2010), argumenta que essa classe engloba pessoas que fazem parte dos campos da ciéncia e
engenharia, arquitetura e design, educacdo, artes, musica e entretenimento, cuja funcéao
econdmica é gerar ideias, tecnologias inovadoras e contedos com criatividade. Trata-se de
uma classe adequada, pois, as exigéncias sociais, culturais e econémicas. As profissdes
tradicionais e suas funcOes sdo entdo reformuladas para atender um estilo de vida pos-
industrial.

Essa classe emergente preconiza alguns valores essenciais a sua existéncia, dentre
eles: individualidades, meritocracia, diversidade e abertura (FLORIDA, 2011). As
individualidades consistem na énfase dada aos valores individuais, em contrapartida aos de
cunho coletivista. Ao passo que, a meritocracia representa a preocupacao principal da CC, que
é o reconhecimento de suas contribuicBes, ao invés de uma limitacdo que leve em
consideracao apenas a remuneracao dos individuos.

Finalmente, os valores da diversidade e da abertura, correspondem aos que mais
identificam a existéncia de uma CC. Isso porque, geralmente, a classe criativa tende a ser
formada por pessoas diversificadas (em termos de raca, etnia, género, preferéncia sexual, etc)
e elas tendem a procurar lugares ou organizagdes que sejam abertos ao acolhimento dessas
diversidades (FLORIDA, 2011). Podendo-se inferir que, quanto mais diversificado for um
lugar, mas ele serd atrativo & promoc&o da criatividade e a formagdo de uma CC.

Esses individuos ou trabalhadores criativos sdo motivados por aspectos pessoais e
internos no alcance de seus objetivos e estratégias, ao invés de se guiarem pelo contexto
politico e econémico no qual estdo inseridos (CHRISTOPHERSON, 2008). Trata-se, pois, de

uma classe, que mesmo contribuindo para um tipo de economia, a criativa, possui objetivos



31

intrinsecos, que ultrapassam a vida profissional e adentram as perspectivas de realizagdo
pessoal e porque néo dizer, da busca de uma tdo sonhada felicidade.

Ao mesmo tempo, Florida (2011) considera que o desenvolvimento se baseiaem 3 T's
- Tecnologia, Talento e Tolerancia. A Tecnologia € 0 ponto chave e se volta para a
necessidade de existéncia de inovagdo e alta tecnologia em um espago sociocultural. O
talento, por sua vez, estd associado a individuos com um maior nivel educacional e
caracteristicas diferenciais que contribuem para o desenvolvimento econémico desse
contexto. E finalmente, o terceiro T refere-se a Tolerancia, que esta vinculada ao espirito de
abertura, inclusdo e diversidade no contexto sociocultural.

Como o proprio modelo propde, o relacionamento entre o individuo e a organizacéo
comeca desde a prospecc¢do até o desenvolvimento. Ou seja, passa por praticamente todas as
etapas de um processo de gestdo de pessoas: Recrutamento, Selecdo, Treinamento e
Desenvolvimento. Porém, por se tratar de um individuo criativo, o processo tende a ser
diferente para atender aos anseios dos mesmos. Por exemplo: uma prospecgdo mais informal,
que pode ser feita em ambientes que sdo frequentemente visitados por estes individuos;
jornadas de trabalho mais flexiveis; ou ambientes de trabalho que ajudem a agucar o potencial
criativo.

Mesmo se tratando de uma classificacdo importante na area de EC, a CC de Florida
recebeu Vvarias criticas ao longo do tempo. Principalmente, por exprimir uma visdo bucélica e
porque nao dizer “idealizada”, da CC. Sdo exemplos destas criticas, os estudos de: Glaeser
(2004), Pratt (2008), Bontje e Musterd (2009), Krétke (2011) e Pratt e Hutton (2012).

Glaeser (2004) questionou se realmente havia novidade no conceito de criatividade
proposto por Florida. Principalmente, pela falta de evidéncias empiricas para o fato de que o
trabalho criativo e a ideia de “boémio™! teriam efeitos superiores ao capital humano sobre o
crescimento econdmico e regional. Glaeser acredita que é preferivel investir em politicas
publicas de servicos destinadas a tais individuos talentosos, do que idealizar um fomento aos
centros urbanos em prol do entretenimento. Ou seja, ele considera mais importante oferecer
beneficios aos individuos que se estabelecem em determinada regido, do que preparar 0
ambiente sem ao menos haver evidéncias de que este sera atrativo para os denominados
trabalhadores criativos.

Outro critico desta classificagédo é Pratt (2008), ele considera que a classe € reduzida a

Para Florida (2011), “boémio” indica a ascensdo de uma classe criativa, que preconiza um contexto aberto a

diversidade, a concentracdo de empresas de alta tecnologia, o crescimento populacional e na taxa de emprego.
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uma taxonomia, que ndo possui limites claros. Além disso, a classe é deterministica e baseada
em aspectos estritamente econdmicos. O que leva a pensar que seja um desvio dos ideais de
uma criatividade coletiva que deveria valorizar 0s aspectos sociais e culturais, como pauta em
prol do desenvolvimento.

Em 2009, Bontje e Musterd também realizaram suas criticas ao modelo, no sentido de
que Florida promoveria uma visdo elitista, ou seja, haveria a preconizagdo de um
empreendedorismo neoliberalista urbano, que beneficiaria a classe mais alta e mais informada
da sociedade, aumentando a concentracdo socioeconémica regional. Ou seja, 0S menos
favorecidos seriam relegados a segundo plano, pois haveria uma segregagdo ou polarizagdo
entre as classes sociais.

Pratt e Hutton (2012), por sua vez, consideram que a tese de Florida apresenta uma
falta de preocupacdo em relacdo a polarizacdo do desenvolvimento social e resultados de
deslocamento, além de possuir um viés para proclamar ideais politicos universalistas, sem
observar a situagdo local-regional. Corroborando assim, para ideais generalistas, que visam
atender a determinados publicos, negligenciando outros. Representando, pois, uma Visdo
claramente elitista e marcada pelo reducionismo econémico.

Além disso, Stefan Kratke em seu livro The Creative Capital of Cities, publicado em
2011, apresenta a desconstrucdo mais abrangente da tese de CC da Florida. Sua critica
dirigisse a discussdo do problema taxondmico da "classe criativa”, que em sua formulacao
inclui uma mistura de diferentes grupos de classe média com diferentes niveis de educacao,
em vez de um modelo socioecondmico coerente (KRATKE, 2011 apud PRATT; HUTTON,
2012). Essa critica também é concernente ao que Pratt (2008) abordou sobre o problema da
taxonomia.

Porém, mesmo com todas as criticas realizadas a classificacdo de Florida, a mesma
continua sendo disseminada na area, por ser uma perspectiva didatica e abranger algumas das
caracteristicas da entdo EC. Cabe as pesquisas futuras, empreender uma ressignificacdo dessa
concepcao, a partir das criticas realizadas, a fim de criar uma classificagdo mais coerente.

E ainda em relacdo ao papel do individuo criativo no processo de criatividade
organizacional, Muzzio (2016) considera que a legitimidade social, a necessidade de acesso
aos recursos, o imperativo do compartilhamento de ideias e a necessidade do uso de expertises
diferenciadas forma o cenario no qual o individuo atua. Ou seja, emerge a necessidade da
“colaborag@o” entre os individuos para que o processo de criatividade flua e permita o

desenvolvimento dos projetos nas organizages criativas.
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E concernente a essas caracteristicas, as organiza¢fes devem nutrir uma cultura que
seja criativa e estimule a permanéncia desses individuos. Algo que também depende da
capacidade do gestor de promover os fatores necessarios ao provimento de uma organizagédo

criativa.

2.3.2 Cultura Criativa

Uma parte da literatura considera a cultura organizacional a partir de uma viséo
funcionalista, de ontologia realista e epistemologia positivista que lida com a condi¢do de
racionalidade superior, na qual é possivel alcancar solu¢Bes operacionais satisfatrias a partir
de uma visdo homogénea da cultura organizacional (WILKINS; OUCHI, 1983; MUZZIO,
2010). Outra perspectiva interpreta a cultura através do paradigma interpretativista, de
ontologia nominalista e epistemologia antipositivista, pensando as organizagdes como espacos
marcados pela heterogeneidade (PETTIGREW, 1979; MUZZIO, 2010). Sendo esta ultima
mais adequada aos propdsitos dos circulos de criatividade e consequentemente, aos da gestdo
criativa.

Hatch e Cunliffe (2006) afirmam que as crencas suportam os valores a medida que
aquilo que a concepc¢édo de verdade ird influenciar é o que as pessoas valorizam. De outro
modo, os valores podem dar origem a crencas na medida que, quando confirmados como
comportamentos bem-sucedidos, passam a ser considerados progressivamente como verdade.
Dessa forma, os membros de determinada cultura utilizam valores e se adéquam as normas
porque suas crencas fundamentais sustentam estes valores e normas ou porque é conveniente
assumi-los.

Enquanto Coelho (2010), considera que uma cultura aberta ao compartilhamento e a
transparéncia aumenta as chances de que uma organizacao se torne criativa. Além disso, para
o mesmo autor (2010, p. 83): “S6é com uma cultura criativa é que a organizacdo estard se
recriando e desenvolvendo sua capacidade de dar novas significagdes ao mundo externo e
interno”. Isto porque, a medida que uma cultura organizacional ¢ flexivel, ela permite que o
individuo realize suas atividades de forma mais livre e portanto, para obter reconhecimento
em suas agoes, ele ira se esforcar mais na producéo de artefatos criativos e inovadores.

Muzzio e Costa (2012), por sua vez, consideram a cultura organizacional como uma
rede de significacbes que circulam no espaco interior e exterior das organizagdes e que

também funcionam como um mecanismo de poder, na qual as relagdes cotidianas séo criadas
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e ressignificadas, demonstrando a coeséo e a fragmentacdo da organizacédo, além de ser imersa
por artefatos, ritos, crengas, valores, entre outros.

Como o préprio modelo de GC trata, a cultura criativa é permeada por valores, rituais
de criatividade e estorias. Muzzio e Paiva Junior (2015b) consideram que os valores podem se
concentrar em condi¢des que possibilitariam um contexto simbolico de criatividade. Enquanto
0s ritos e rituais podem focar em momentos de criatividade, evidenciando o seu papel na
cultura da organizacdo. Seria como uma propagacdo de estérias de eventos ou atividades
criativas bem sucedidas, que fortaleceria a cultura criativa e consequentemente, o processo de
GC.

Sendo assim, uma cultura organizacional deveria direcionar para que os valores, as
regras, as praticas e todos os elementos culturais estivessem concernentes com uma acao
criativa coletiva (MUZZIO, 2016). Portanto, para uma cultura ser considerada criativa exige-
se a presenca de valores, rituais e estdrias que possam manter e estimular a criatividade nas

organizagdes, para assim fortalecer os elementos da GC como um todo.

2.3.3 Lideranca Transformacional e Lideranca Criativa

A lideranca transformacional pode ser entendida como a combinacdo de carisma e
forca de criacdo. Além de apresentar uma visdo futuristica positiva, motivacao inspiracional e
espirito influenciador nos liderados, com o intuito de superar seus interesses individuais e
possuir o estimulo intelectual, ou seja, a predisposicdo para propor aos liderados que
visualizem as questdes por uma nova perspectiva em questdes de oferta de solucGes criativas
(STERNBERG; KAUFMAN; PRETZ, 2004). Ou seja, o lider transformacional possui a
capacidade de estimular e levar os seus seguidores a desenvolverem solugdes criativas, que
consequentemente, contribuirdo para a organizagao criativa.

E Bass (1999) identifica quatro comportamentos tipicos de um lider transformacional:
influéncia idealizada, motivagdo inspiradora, estimulacdo intelectual e consideragdo
individualizada. A influéncia idealizada € a capacidade de influenciar os seguidores por meio
de ideais ou valores socialmente compartilhados. A motivacgéo inspiradora esta relacionada a
criagéo de significado e de desafios para o trabalho do seguidor e ao incentivo para o trabalho
em equipe. Ja a estimulacdo intelectual diz respeito a habilidade do lider de provocar a
reflexdo e fazer o seguidor ir além de seu proprio pensamento, sendo ligada a inovacdo e a
criatividade. Finalmente, a consideracdo individualizada se refere ao incentivo ao

autodesenvolvimento dos seguidores por meio de uma atencgéo individualizada. Mais uma
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vez, o lider exerce o papel de influenciar, estimular e motivar os individuos em dire¢do as
atividades criativas.

Além dessa perspectiva de quatro dimensdes, Podsakoff et al. (1990) sugere a
existéncia de seis dimensbes da lideranga transformacional: prover um modelo/exemplo
apropriado, articular uma viséo, estimular intelectualmente, prover suporte individualizado,
incentivar a aceitacdo de metas do grupo e esperar uma alta performance. Prover um modelo
apropriado € definir um parametro a ser seguido pelos liderados, que seja condizente com 0s
valores que o lider prop8e. Enquanto, a articulacdo da viséo refere-se a identificacdo de novas
oportunidades para seu departamento ou organizagao, bem como o estimulo para outros com a
sua viséo de futuro.

A estimulacdo intelectual envolve desafiar os seguidores a refletir algumas de suas
crencas sobre o trabalho e reformular como este pode ser desenvolvido. E, dar suporte
individualizado é demonstrar respeito pelos seguidores e sua preocupagdo sobre seus
sentimentos e necessidades. Ainda, incentivar a aceitacdo de metas de grupo é promover a
cooperac¢do entre os seguidores e fazer com que trabalhem em equipe para alcangcar uma meta
comum. Finalmente, esperar uma alta performance é demonstrar que o lider espera exceléncia
e qualidade no desenvolvimento dos trabalhos pelos seus seguidores (PODSAKOFF et al.,
1990). Mais uma vez, o lider transformacional funciona como individuo chave para articular
os elementos da GC, a medida que este consegue incutir nos individuos a necessidade de
trabalhar de forma criativa e inovadora.

Mas muito além de influenciar as decisdes e os modos de agir dos liderados, a
lideranca precisa ser criativa, com vistas a adequacdo das organizacGes presentes na EC. Ou
seja, a lideranca criativa advém da transformacional, mas consegue ir além do que ela
pretendia, sendo algo inovador na literatura sobre lideranca. Ela emergiu a partir de pesquisas
realizadas por Richards e Moger, no final da década de 1990, na Escola de Negdcios da
Universidade de Manchester, Inglaterra, na qual mais de 2000 equipes de trabalho,
distribuidas em 40 paises, participaram de estudos que envolviam tarefas e objetivos nao
rotineiros, que normalmente se relacionavam a criacdo e ao desenvolvimento de bens e
servigos (MUNHON, 2007).

Como aponta Cochia, Caetano Junior e Borges (2007), Richards e Moger
consideravam que lideres e seus seguidores eram capazes de obter alto potencial de
criatividade e inovacdo em equipes de trabalho e até mesmo superar as metas estabelecidas
pela organizacdo a partir da definicdo de estruturas benignas, fortalecidas por um estilo de

lideranca participativo. Ou seja, a mudanca para um estilo de liderar mais colaborador
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contribui  significativamente para o desenvolvimento do trabalho em equipe e
consequentemente, da organizacéo.

E, de acordo com Gimenez e Inacio Junior (2006), ha outros autores que vém
estudando a funcédo do lider no trabalho de equipe e sua relevancia nos processos criativos.
Dentre estes autores, podem ser citados: Bennis e Bierderman (1997) e Lipman-Blumen
(2000). Os primeiros tratavam sobre trabalho colaborativo em equipes e o papel do lider nesse
tipo de trabalho, enquanto o segundo propunha o modelo de Lideranca Conectiva, que
consiste no relacionamento da atividade empreendedora com as estratégias de lideranca e
criatividade adotadas pelo empreendedor.

Mas, a perspectiva sobre a lideranca criativa proposta por Rickards e Moger (2000) se
baseia, principalmente, na utilizacdo do modelo de Tuckman (1965) sobre o desenvolvimento
do trabalho em equipe e na sua revisdo (TUCKMAN; JENSEN, 1977). O modelo de
Tuckman (1965) propde uma fase de orientacdo (form-formacao) que continua até os conflitos
pessoais serem expostos (storm-turbuléncia). A existéncia da turbuléncia indica a necessidade
de definir normas de comportamento (norm-normalizacdo). Entdo, os esforcos da equipe se
dirigem para as tarefas (performance-desempenho). Porém, com a revisao posterior feita por
Tuckman e Jensen (1977), outra etapa foi acrescentada: a finalizagdo. A mesma consiste em
um tipo de finalizacdo, através da completude das tarefas ou quebra da qualidade de membros
de uma equipe.

Ao estudarem esse processo, Rickards e Moger (2000) perceberam barreiras que sdo
inerentes ao mesmo e que alteravam o andamento das equipes de trabalho. A primeira barreira
representa as forcas interpessoais e intrapessoais que precisam ser superadas frente a
formagdo e normalizacdo. Sendo uma barreira fraca, pois gera apenas uma obstrucdo
provisoria, que pode ser superada pelas equipes. Ao passo que a segunda barreira é mais
dificil de ser enfrentada pelas equipes, ja que representa as forcas que sdo quebradas quando
uma equipe supera as expectativas convencionais.

Ao observarem estas barreiras para a formacdo e performance das equipes, Rickards e
Moger (2000) acreditavam que o desempenho da equipe e as contribui¢cdes da lideranca
criativa para a formagao de “estruturas benignas” estavam fortemente relacionados com o
desempenho de fatores de equipes, que sdo: plataforma de entendimento; viséo
compartilhada; clima; resiliéncia; ideias proprias; ativacdo em rede; e aprendizado vindo da

experiéncia, conforme descritos no Quadro 1 (2) abaixo.
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Quadro 1 (2): Os Setes Fatores de Equipes Criativas

Fatores

Caracteristicas

Plataforma de
Entendimento

Os membros da equipe entendem e respeitam 0s pontos de vistas uns dos outros; a equipe
compartilha conhecimentos crengas, valores e convicgdes. O lider explica as atividades
para sua equipe. Esses elementos incluem a plataforma de entendimento da qual novas
ideias se desenvolverdo.

Visdo
Compartilhada

Os membros da equipe compartilham senso de propdsito e responsabilidades que
motivam e sustentam o progresso da equipe. Eles também levam junto visdes poderosas e
significativas sobre o futuro.

Clima O lider destaca a importancia de um clima positivo no trabalho, procurando que os
membros da equipe confiem uns nos outros e compartilhem uma positiva e acolhedora
abordagem para estimular a criatividade no trabalho.

Resiliéncia O lider da equipe acentua o principio de buscar perspectivas alternativas ao lidar com as

expectativas frustradas, tornando os membros de sua equipe flexiveis com as frustragdes e
obstéculos.

Ideias préprias

Os esforgos da lideranga séo feitos para o compromisso de construir ideias. Uma equipe
criativa cria e sustenta novas e valorosas ideias de problemas relacionadas a tarefa, de
maneira que é dada mais atencdo aquelas percebidas como abertas ao comprometimento
de toda a equipe.

Ativacdo
rede

em

Membros da equipe sdo bons em se comunicarem com pessoas de fora da equipe,
trocando ideias e oferecendo apoio mdtuo. A lideranca criativa permite que sua equipe,
através de uso de network, capture habilidades, conhecimento e recursos para a resolucdo
de problemas da equipe.

Aprendizado
vindo da
experiéncia

O lider estimula o aprendizado, possibilitando crescimento, mudanca, adaptacéo e solugéo
de problemas de forma criativa. Os membros da equipe sdo orientados em direcdo do
aprendizado vindo de suas préprias experiéncias, permitindo assim que estes sintam-se
mais dispostos a ousar.

Fonte: Adaptado de Rickards e Moger (2000, p. 280); Carvalhal e Muzzio (2015, p. 670)

A existéncia em maior ou menor grau desses sete fatores é que irdo determinar se as

barreiras as formacdo de estruturas benignas podem ser quebradas, conforme Gimenez e

Inécio Janior (2006, p. 142) argumentam:

Paralelamente,

a maior ou menor incidéncia dos fatores de equipes criativas faz com que as duas
barreiras existentes que impedem a insercdo ou o desenvolvimento das estruturas
benignas no grupo e, consequentemente, fazem com que as equipes ndo sejam
capazes de atingir o desempenho esperado em termos criativos, sejam quebradas.

Harris (2009) acredita que os lideres criativos identificam a

necessidade de influenciar os outros de maneira a liberar e maximizar seus talentos. Além

disso, o lider ajuda os individuos a removerem barreiras estruturais e culturais que impedem o

trabalho coletivo e apoiam o aprendizado mdtuo e criativo, através da interagéo e do dialogo.

Ou seja, além de estimular os individuos ao exercicio da criatividade, os lideres criativos

contribuem para a formagdo de equipes criativas, que permitem o alcance de resultados

criativos e inovadores que seriam dificeis de ser alcancados com base na ideia de uma

criatividade cognitiva (apenas inerente ao individuo).

Enquanto Fairhust (2009) analisa que a lideranga deve articular sua visao por meio da

utilizacdo estratégica dos slogans, dos simbolos, dos rituais, das cerimonias e das historias de
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sucesso ou heroicas. Dessa forma, Muzzio (2016) considera que esses lideres criativos
poderiam ser vistos como gestores de significados. Ou seja, eles seriam 0s responsaveis pelos
significados que fazem parte da cultura organizacional e que propiciam o desenvolvimento de
um processo criativo.

E um exemplo recente de aplicacdo do modelo de sete fatores de equipes criativas, foi
0 estudo desenvolvido por Carvalhal e Muzzio (2015). Nele constatou-se que a lideranga
criativa ainda ndo é exercida de forma completa pelos gestores de organizacfes da economia
criativa. Porém, apresenta-se um esforco nesse sentido, principalmente pela importancia dada
aos fatores clima, ideias proprias, resiliéncia e ativacdo em rede. Enquanto os fatores
plataforma de entendimento, visdo compartilhada e aprendizado vindo da experiéncia devem
ser melhorados. Além disso, existe uma simultaneidade entre 0s seguintes aspectos: lideranca
criativa, uma melhor produtividade, apoio e incentivo a criatividade no ambiente de trabalho.

Apesar de ser um modelo bem estruturado e preconizar a existéncia de uma “lideranca
criativa”, percebe-se a necessidade de cautela ao intitular gestores de organizacgdes criativas
como se fossem lideres criativos, pois o contexto pode alterar a forma como esse individuo se
comporta e consequentemente, ele pode nao ser enquadrado nesta classificacdo. Portanto, esse
estudo pode contribuir no sentido de verificar como se da a lideranca em organizacGes

consideradas “criativas”.
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3 EM DIRECAO A SOCIOLOGIA
FENOMENOLOGICA

3.1 Fenomenologia em Husserl

A fenomenologia teve como fundador Edmund Husserl (1859-1938), através de sua
obra “Investigacdes Logicas”. Na mesma, ele buscou atacar o “Psicologismo”, que seria a

tentativa de reduzir a légica a Filosofia. Como ele discorre:

De fato, n6s esperamos poder explicar claramente, na investigagdo que se segue, que a
légica anterior, e sobretudo a légica atual, fundada sobre a psicologia, sucumbe quase
sem excecdo aos perigos que nds havermos de indicar, € que 0 progresso no
conhecimento da légica estd fundamentalmente paralisado por esta interpretacdo
errbnea dos principios tedricos e pela confusdo de dominios que dai resulta
(HUSSERL, 1969, p. 5).

De certa forma, a empreitada de Husserl nessa obra ¢ mostrar a “imperfei¢ao tedrica”
que as ciéncias particulares possuem e portanto, a deficiéncia em indagar seus proprios
principios (CONCEICAO, 2013). E assim, pretende elaborar uma teoria do conhecimento
logico, que possa identificar as unidades “ideais” nas experiéncias cognitivas.

Mas o que seria a Fenomenologia? Antes de qualquer esclarecimento sobre o tema, é
necessario considerar que a fenomenologia esta intrinsecamente relacionada com a
intencionalidade, que aqui ndo corresponde ao significado de “intengdo” ou de “intencionar”
estabelecido socialmente e como um proposito de agir de determinada forma. Isto porque na
fenomenologia, a intencionalidade aplica-se a teoria do conhecimento, ndo a teoria da acdo
humana (SOKOLOVSKI, 2004).

Portanto, pela intencionalidade (na fenomenologia) cada ato de consciéncia realizado,
cada experiéncia, € intencional — é essencialmente consciéncia de ou uma experiéncia de
algo ou de outrem (SOKOLOVSKI, 2004). Como também, se trata da consciéncia — cogito
— de algo ou de outrem, que ultrapassa o objeto intencionado (HUSSERL, 2001;
SOKOLOWSKI, 2004). E pois a relacdo da consciéncia com seu objeto, ou seja, a
identificacdo das condicdes ideais de determinado objeto.

E mesmo que exista varias conceituacbes que busquem definir o “o que é
fenomenologia”, ela s6 é melhor compreendida através dos termos e concepgfes que lhe
permeiam. Por exemplo, Sokolovski (2004) considera importante fazer a distingdo entre

atitude natural e atitude fenomenoldgica. A atitude natural seria a perspectiva padréo, aquela
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na qual o ser humano se encontra verdadeiramente. Enquanto, a fenomenoldgica (ou
transcendental) seria a reflexdo da atitude natural de todas as suas intencionalidades. E pois
um desprender da perspectiva padrdo, que ao mesmo tempo se volta para tudo da atitude
natural.

Isso ndo quer dizer que seja uma atitude negativa em relacdo ao mundo, mas uma
atividade que busca elucidar as esséncias das coisas/ objetos, o que s6 é possivel através da

constituicdo destes na consciéncia. Como afirma Moreira (2004, p. 85):

A atitude fenomenoldgica ndo nega o mundo, apenas ndo se preocupa com 0 que
seja real. A fenomenologia tem como tarefa analisar as vivéncias intencionais da
consciéncia para ai perceber o sentido dos fendmenos. Portanto, na atitude
fenomenoldgica o objeto é constituido na consciéncia. A fenomenologia torna-se o
estudo da constituicdo do mundo e do prdprio sujeito na consciéncia.

Ao se discutir sobre a atitude fenomenoldgica, € possivel falar em reducao
fenomenoldgica. Sendo a redugdo, uma transformacdo da atitude natural para a
fenomenoldgica (SOKOLOWSKI, 2004). Ou seja, a reducdo fenomenoldgica condiz com
uma atividade de reflexdo que possibilita a revelacdo de preconceitos criados pelo meio social
e destinada a transformar em condicfo consciente uma condicdo sofrida (PAIVA JUNIOR,
2008). Costuma se apresentar de dois modos: ontoldgico e cartesiano; o ontoldgico apela para
o desejo humano, para ser verdadeiro e cientifico; o cartesiano é o que Descartes tentou
realizar ao impor a divida como a suspensao de uma crenca e ndo como uma ddvida universal
(SOKOLOWSKI, 2004).

Enquanto, a epoché para Husserl seria a suspensdo do juizo que pde em evidéncia a
subjetividade constitutiva, que seria um residuo proveniente da reducdo fenomenoldgica
(MURALT, 1998).. Trata-se, portanto de uma forma de suprimir as crencas e 0s julgamentos
quanto a determinado fendmeno, a fim de perceber sua esséncia.

Schutz (1979, p. 8) revela que Husserl ndo se limitou a reducdo fenomenologica no
nivel empirico-psicolégico, realizando dois tipos de reducdo: a reducdo fenomenoldgica e a
eidética, que pelas suas proprias palavras: “a reducao fenomenoldgica revela os fendmenos da
experiéncia interior real; a reducdo eidetica a esséncia das formas que compdem a experiéncia
psiquica”.

Falar de atitude fenomenologica e da propria reducdo seria impossivel se ndo fosse
levada em consideracdo a temporalidade. A temporalidade que a fenomenologia descreve,
desempenha uma importante funcdo no estabelecimento da identidade pessoal. Além do mais,

é através dela que a fenomenologia aborda os principios iniciais das coisas que ela examina.
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Ela penetra todas as coisas, tanto as noematicas (coisas recordadas) quanto as noeéticas (o
reviver de percepgdes), debatidas na fenomenologia (SOKOLOWSKI, 2004).

Na obra “Li¢des para a fenomenologia da consciéncia interna do tempo”, Husserl
empreende uma analise categorial da consciéncia do tempo, procurando a maneira absoluta
pela qual a consciéncia constitui o tempo intencional objetivo. Nesta empreitada, ele se
distingue tanto do kantismo quanto da psicologia empirica (PEREIRA JUNIOR, 1990). A
obra elucida, pois, a importancia de um fluxo absoluto da consciéncia para o entendimento do

tempo. E, para Husserl, consciéncia é tempo.

3.2 Sociologia da Compreenséo de Weber

O comportamento humano demonstra conexfes e regularidades, que podem ser
interpretadas pela compreensdo. E antes de tudo, o entender dessas conexdes deve ser
controlado com os métodos usuais de imputacdo causal, antes que uma interpretacdo possa se
transformar numa “explicacdo compreensiva’ valida.

Weber (1973, p. 314), também considera a existéncia do “comportamento racional em
relacdo a fins”, o qual se orienta por meios considerados adequados (subjetivamente) para
atingir fins determinados. Mas isto ndo quer dizer que seja o Unico tipo de acdo
compreensivel, pois o individuo também pode entender o trajeto tipico dos afetos e as suas
consequéncias comuns.

E o comportamento passivel de interpretacdo racional no que condiz a analise
socioldgica das compreens@es, representa o “tipo ideal”, pois tanto a Sociologia como a
Historia fazem interpretacdes pragmaticas a partir das conexdes racionalmente
compreensiveis de uma “agdo”. E a acdo que tem relevancia para a sociologia compreensiva é
um comportamento que: 1) refere-se ao sentido subjetivo pensado por quem age em relacao
ao comportamento de outros; 2) esta co-determinado por esta referéncia significativa e; 3)
pode ser explicado pela compreensdo por meio desse sentido subjetivo (WEBER, 1973, p.
315). Dessa forma, Weber considera o individuo e seu ato como unidade béasica na sociologia
compreensiva (CAPALBO, 1998).

E Weber considera a compreensdo como uma forma de captar o sentido de uma
atividade/ acdo ou relacionamento. Considerando que deve haver uma distingdo entre a
compreensdo imediata e a compreensdo explicativa. Sendo a primeira uma forma mais direta,
gue acontece por exemplo, ao se ler uma pagina de um livro. Enquanto a segunda é indireta,

porque faz intervir os motivos das acdes para compreender o sentido. E esses dois tipos de
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compreensdo também podem ser racionais ou irracionais. Mas quaisquer que Sejam,
caracterizam-se por impor uma evidéncia, fora de uma investigacdo cientifica (FRUEND,
2003).

Na visdo de Weber, a compreensdo ndo passa de um instrumento auxiliar na
descoberta de sentido e assim espera ser confirmada atraves de imputacdo causal ou de
observacgdo estatistica. SO assim, a sociologia compreensiva pode definir regras gerais. E
dessa forma, os resultados da sociologia compreensiva sao controlaveis e conseguem uma
relativa validade objetiva (FREUND, 2003).

Fruend (2003) percebe que Weber distingue a agédo social em quatro categorias, quais
sejam: acdo racional por fins, acdo racional por valores, acdo afetiva e acdo tradicional. A
primeira demonstra uma hierarquia de meios, que se pauta em um plano progressivo e condiz
com o célculo racional da eficicia. Enquanto na acdo por valores, o individuo se pde a
disposicdo de um valor ou de uma causa. Na acdo afetiva, por seu turno, predominam
elementos de ordem instintiva, sensorial, emocional ou passional. E por fim, a acdo
tradicional se pauta numa conduta maquinal, de obediéncia cega ao costume.

Também é importante considerar que a sociologia compreensiva ndo é parte de uma
psicologia. Isto porque a forma mais compreensivel da estrutura de sentido de uma acéo €
através da acdo orientada subjetivamente de maneira racional, conforme meios adequados ao
alcance dos fins propostos (WEBER, 1973, p. 317).

E no entendimento da Sociologia Compreensiva, ndo se pode descartar o “agir em
comunidade”, condizente a agdo humana subjetivamente provida de sentido que se pauta no
comportamento de outros individuos (WEBER, 1973, p. 323). Em sintese, Weber (1973, p.
324) trata esse “agir em comunidade” como: “l1) um comportamento historicamente
observado, ou 2) um comportamento teoricamente construido como sendo objetivamente
‘possivel’ ou ‘provavel’ e que é praticado por individuos com relagdo a comportamentos de
outros individuos, podendo ser comportamentos reais ou pensados como potencialmente
possiveis”.

E esse “agir em comunidade” ndo pode ser confundido com o “agir em sociedade”.
Este ultimo comporta um agir que se orienta por expectativas, alimentadas por
regulamentacgdes; regulamentacao esta, feita com base num modo racional com relagao a fins
e; quando a orientacdo provida de sentido se faz de maneira racional com relagcdo a fins
(WEBER, 1973, p. 325).

No “agir em sociedade”, h4d uma ‘“‘associacdo com fins”, que se configura como 0

estabelecimento do contetido e dos meios da agédo social resultantes de um entendimento e de



43

um acordo entre todos os membros. Neste agir, cada membro confia que 0s outros membros
agirdo conforme os estatutos e esta expectativa também é considerada na sua propria
orientacdo racional (WEBER, 1973, p. 328).

Existe também um “agir por consenso”, que ¢ orientado por expectativas de
comportamento de outros individuos e que por isso, estas tenham uma possibilidade “valida”
de serem realizadas, justamente porque existe a possibilidade dessas outras pessoas
entenderem essas expectativas como sendo validas e providas de sentido (WEBER, 1973, p.
335).

E assim como o agir em sociedade orientado por um acordo racional refere-se a um
agir consensual, também a instituicdo é em relacdo a associacdo. Sendo as institui¢bes, formas
estruturais da comunidade politica, geralmente chamadas de “Estado” ou as de comunidade
religiosa, que recebem o nome de “Igreja” (WEBER, 1973, p. 342).

E com o decurso do desenvolvimento histérico, percebe-se o estabelecimento de uma
ordem racional em relacdo a fins cada vez maior do agir por consenso, obtida através de
estatutos. Como também, uma progressiva transformacdo das associa¢fes em instituicdes

organizadas de forma racional em relacdo a fins (WEBER, 1973, p. 345).

3.3 Sociologia Fenomenologica de Schutz

Schutz possui um direcionamento que busca estabelecer os fundamentos de uma
sociologia fenomenoldgica. Para isso, o autor valeu-se da obra fenomenoldgica de Husserl
com o objetivo de aprofundar a sociologia da compreensé@o desenvolvida por Max Weber e no
sentido de preencher as lacunas das consideragdes destes.

Um termo seminal na sociologia fenomenolodgica é a experiéncia. Tanto a experiéncia
relativa ao préprio individuo, como a que se aplica aos outros individuos presentes no mundo
da vida. Schutz (1979) considera que apenas quando uma experiéncia é vista em retrospectiva,
é que a mesma pode ser chamada de significativa.

Os trabalhos de Alfred Schutz baseiam-se no pressuposto inicial de que o0 homem vive
no mundo do senso comum ou da vida, relacionando-se com outros homens. Para Schutz
(1979, p. 72), 0o mundo da vida cotidiana:

significa o mundo intersubjetivo que existia muito antes do nosso nascimento,
vivenciado e interpretado por outros, nossos predecessores, como um mundo
organizado. Ele agora se da a nossa experiéncia e interpretacdo. Toda interpretacéo

desse mundo se baseia num estoque de experiéncias anteriores dele, as nossas
proprias experiéncias e aquelas que nos sdo transmitidas por nossos pais e
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professores, as quais, na forma de “conhecimento 2 mio”, funcionando como um
cadigo de referéncia.

Dessa maneira, Schutz (1979) afirma que o mundo social ou da vida é intersubjetivo,
ou seja, comum a todos os seres humanos. E nesse mundo, o homem se relaciona e atribui
significado a sua acdo. A acdo no cotidiano é estabelecida como acdo social quando o
individuo a encaminha para outras pessoas, as quais ele percebe como seres conscientes.

E esse mundo social é visto como aquele vivenciado por determinado grupo, com
estoque de conhecimento comum, esquema ready-made (pensar como sempre) e com
aspectos subjetivos, inteligiveis apenas por quem faz parte do mesmo. Como diz Schutz
(1979, p. 80):

O mundo social no qual o homem nasce e tem de achar seu caminho é por ele
vivenciado como uma rede fina de relacionamentos sociais, de sistemas de signos e
de simbolos com sua estrutura de significados particular, de formas
institucionalizadas de organizag&o social, de sistemas de status e prestigio, etc.

Porém, para quem estd de fora de um grupo, ou seja, o “estranho”, acredita-se que 0
padrdo de um determinado grupo € guestionavel e ndo garante a possibilidade do sucesso. Isto
porque o estranho ndo compartilha do ready-made nem da subjetividade do grupo,
apresentando assim uma visdo objetiva em relacdo ao mesmo.

E para permitir a orientacdo e interpretacdo no mundo da vida, torna-se necessario
entender as marcas, as indicagdes e os signos. As marcas funcionam como ‘““avisos subjetivos”
ou “dispositivos mnemonicos” e estdo desligadas de qualquer contexto intersubjetivo
(SCHUTZ, 1979). Isto porque a marca se trata de algo pessoal, estabelecido pela
subjetividade do individuo.

Ao passo que as indicacdes correspondem a objetos, fatos ou eventos que ndo sdo
definidos como signos, mas que servem para indicar outros objetos, fatos ou eventos. As
relacfes de indicacdo geralmente abrangem os fendmenos conhecidos como signos naturais
(SCHUTZ, 1979). Basicamente, trata-se de um elemento que remete a outro, mas nao de
forma explicita, por exemplo: fumaca indica a existéncia de fogo.

Enquanto o signo é um artefato ou objeto-ato, que comunica alguma coisa. E para
interpreta-lo, o individuo precisa conhecer o seu significado, ou seja, deve possuir o codigo de
interpretacdo adequado (SCHUTZ, 1979). Eles tém, entdo, a intengdo de comunicar algo
atraves do proprio artefato, sem precisar de elementos auxiliares. Estar ciente do codigo de

interpretacdo, ja facilita o processo de comunicacao.
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Outra discussdo importante feita por Schutz (1979) é sobre o sistema de relevancia.
Embora, alguns pressupostos sejam vistos como “dados” e aplicaveis no mundo social, o
individuo pode vir a questiona-los em determinado momento e é nesse interim, que se encaixa
a relevancia. Como afirma Schutz (1979, p. 110): “[...] € 0 nosso interesse que divide o campo
ndo-problemético do pressuposto em varias zonas de relevancia diversas com relacdo a esse
interesse, necessitando, cada uma delas, de um grau diferente de preciséo de conhecimento”.

Essas relevancias se organizam em zonas, de forma decrescente. Num primeiro
momento, existe a zona de relevancia imediata, ou seja, ao alcance do individuo. No segundo,
ha uma zona que se liga a priméria, porque fornece os instrumentos ready-made necessarios.
No terceiro momento, por sua vez, existe a zona “relativamente irrelevante”, ja que pode ser
irrelevante agora, mas se tornar relevante futuramente. E for fim, o quarto momento constitui
a “zona de irrelevancia absoluta”, porque nenhuma mudanca nela ira afetar o objetivo
principal do individuo (SCHUTZ, 1979). Essas zonas de relevancia servem para especificar,
consequentemente, 0 que € mais ou 0 que € menos importante para o individuo.

Ainda sobre a relevancia, Schutz (1979) considera que ha dois tipos de sistemas de
relevancia: o intrinseco e o imposto. As relevancias intrinsecas advém da propria vontade do
individuo de resolver um problema ou atingir um objetivo. Enquanto, as relevancias impostas
sdo aquelas ndo-espontaneas, que sdo definidas para os individuos, sem que eles possam
muda-las.

Voltando para um aspecto relevante em sua obra -- a experiéncia, Schutz (1979)
considera que as experiéncias de significado subjetivo que surgem da vida dos individuos
podem ser chamadas de conduta. E a conduta que se baseia em um projeto, sera chamada de
acdo. E quando essa acdo € concretizada no mundo exterior, passa a ser chamada trabalho.
Dessa forma, a conduta pode evoluir de uma experiéncia subjetiva para outra totalmente
objetiva, que realiza alteracdes no estado do mundo exterior.

E as aces ndo sdo um comportamento qualquer, pois elas recebem uma determinada
motivacao para que possam ser concretizadas. Schutz (1979) fala em dois tipos de motivos:
“motivo a fim de” e “motivo por que”. O primeiro refere-se ao futuro e o segundo remete a
experiéncias passadas. Dessa forma, o “motivo a fim de” ¢ algo subjetivo, pois estd na mente
do individuo e s0 sera concretizado se 0 mesmo decidir traduzi-lo em trabalho. E, por sua vez,
0 “motivo por que” ¢ algo objetivo, pois o individuo age de acordo com o que ele ja viveu, ou
seja, de acordo com sua historia.

Mas as a¢Oes também precisam ser antecipadas e isso acontece no nivel de projeto.
Schutz (1979, p. 139) considera:
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[...] projetar como qualquer outra antecipacdo de eventos futuros, traz consigo
horizontes em aberto, que somente serdo preenchidos através da materializacao do
evento antecipado; em consequéncia, para o ator, o significado do ato projetado tem,
necessariamente, de diferir do significado do ato realizado.

Ou seja, o “projetar” tenta aproximar o resultado de determinada a¢do, mas ¢ muito
dificil encontrar a mesma configuracéo do que foi pensado.

Porém, o que realmente interessa nas discussdes feitas por Schutz é compreender o
mundo das relagdes sociais. Principalmente, porque o mundo da vida ndo é algo privado ao
individuo, mas um mundo intersubjetivo, compartilhado pelos demais individuos (alter egos).
Como afirma Schutz (1979, p. 159): “O mundo da minha vida diaria ndo ¢ de forma alguma
meu mundo primario, mas €, desde o inicio, um mundo intersubjetivo compartilhado com
meus semelhantes, vivenciado e interpretado por outros; em suma, € um mundo comum a
todos ndés”. Um mundo, pois, imerso na atitude natural, pois ja existia antes do nosso
nascimento, por exemplo.

E ¢é nesse mundo da vida que se estabelecem as relacdes sociais interativas. Schutz
(1979) acredita que nesse mundo, enquanto o individuo vivencia o presente vivido, 0 mesmo
convive com o comportamento de outras pessoas. E este, pode captar através da corrente da
consciéncia as atividades dos outros. Esse fendbmeno € conhecido como tese geral do alter
ego. Porém, essa compreensdao em relacdo ao pensamento do outro é limitada, ja que o
individuo s6 consegue capturar uma atividade, se ja& a tenha (ele mesmo) vivido
anteriormente.

Como também, as atividades realizadas por outros s podem ser compreendidas se
forem revelados os seus motivos. Como diz Schutz (1979, p. 177): “[...] As coisas sociais s0
sdo compreendidas se podem ser reduzidas a atividades humanas; e as atividades humanas s6
se tornam compreensiveis ao revelar seus ‘motivos a fim de’ ou “por que’”. E como se todo
relacionamento social e intersubjetivo fosse permeado por motivos.

E quando outro individuo esta ao alcance direto da experiéncia, em termos de tempo e
espaco, percebe-se uma situacdo “face a face”. Essa situacdo, segundo Schutz (1979), exige
uma simultaneidade de cada uma das consciéncias. Ela é a primeira e talvez uma das relagdes
primordiais no mundo intersubjetivo. Essa condicdo face a face constitui um tipo de
relacionamento ou de orientagdo, o do “Nos puro”.

Porém, no mundo da vida também coexistem as relagGes sociais indiretas. Elas se ddo

entre individuos e seus contemporaneos. De acordo com Schutz (1979, p. 217), “meu mero
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contemporaneo [...] é alguém que coexiste comigo no tempo, mas que ndo vivencio
imediatamente”. Essa relacdo constitui, entdo, uma orientacdo para o “Eles”. Trata-se de um
relacionamento inserido num contexto objetivo de significado, isto porque ndo é possivel
inferir a subjetividade do contemporaneo.

Ao falar da ideia de “contemporaneo”, surge a necessidade de considerar 0s seus
correlatos, que sdo: “predecessores e sucessores”. Os predecessores sdo pessoas do passado
que podem exercer influéncia nos individuos, mas que nao podem ser influenciados. Isto
porque pertencem a um mundo ja acabado. Ao passo que 0 mundo dos sucessores é nao-
historico, porque se trata de um mundo que ainda vira e pelo qual ndo se pode inferir muitos
detalhes (SCHUTZ, 1979).

Outra classificacdo proposta por Schutz é a do homem bem informado. Ele situa-se
num dominio que possui um ndmero incontavel de possiveis quadros de referéncia. E ele tem
que escolher o mais adequado ao seu interesse. Nessa empreitada, ele vai evitar, na medida do
possivel, a zona do irrelevante, jA& que ela pode ser tornar uma relevancia primaria
posteriormente e acabar por subjuga-lo. Por isso, € importante para ele buscar o conhecimento
constantemente, para que possa manter sua opinido em relacdo ao que considera como
relevante.

E, pode-se perceber que a andlise sociolégica empreendida por Schutz transcende a
experiéncia relativa ao cotidiano e se configura como uma empreitada metassocial. Inclusive,
ele considera que as realidades mdultiplas das experiéncias ndo pragmaticas sdo inferiores a
realidades principais da vida cotidiana.

Em suma, Schutz pretendia com sua sociologia fenomenoldgica capturar os principios
essenciais do mundo da vida, das experiéncias cotidianas e das relacfes sociais interativas.
Como também buscava realizar o tratamento fenomenoldgico das ciéncias sociais, de modo a

compreender a sociologia tal como ela é, suspensa de todas as crencas e pressuposicoes.



48

4 METODOLOGIA

Este capitulo apresenta a forma como o estudo sera realizado. Sendo destrinchado na

abordagem do estudo, nos instrumentos para coleta de evidéncias, nos critérios de inser¢do do
sujeito, nos procedimentos de anélise das evidéncias e na confiabilidade e validade do estudo.

4.1 Abordagem do estudo

A sociedade se encontra em uma era pela qual a ciéncia moderna se desvaloriza e
emerge um novo tipo de ciéncia. E para dar suporte a esta, emerge uma nova abordagem, a
pesquisa qualitativa (PAIVA JUNIOR; MELLO, 2008). Trata-se de uma alternativa
concernente aos ideais das Ciéncias Sociais e por extensdo, as Ciéncias Sociais Aplicadas,
como o campo da Administragéo.

A abordagem qualitativa, segundo Creswell (2010), emprega diferentes concepcdes
filoséficas; estratégias de investigacdo; e métodos de coleta, analise e interpretacdo de dados e
informac@es. Ela pretende ir além das simples consideracdes obtidas com uma pesquisa, a
medida que permite a reflexdo e interpretacdo de inimeros acontecimentos que transcendem o
mundo exterior.

Dentre as inumeras metodologias que emergem da abordagem qualitativa, a
fenomenologia sociologica € uma delas e poderd contribuir para o alcance do objetivo do
estudo: “Entender como o gestor vivencia a lideranga em organizagcdes com experiéncia de

incubacdo no Portomidia na cidade de Recife — PE, a luz da lideranga criativa”.

4.2 L6cus de pesquisa: 0 Portomidia

As cidades criativas constituem um lugar relevante ao fomento da EC. Isto porque elas
oferecem o0s recursos e a infraestrutura necessarios para os profissionais denominados
“criativos” e para as industrias criativas. E para melhor entender o papel exercido por elas,
cabe elucidar através de exemplos, as iniciativas que visam a transformacdo de cidades
comuns em “cidades criativas”. Neste estudo, 0 proprio objeto empirico (0 Portomidia) pode
ser uma forma de visualizagéo de uma possivel “cidade criativa”.

O termo “cidade criativa” comegou a receber mencao através de profissionais do eixo
Australia — Reino Unido — Estados Unidos — Canad4, oriundos de areas do saber, como:

urbanismo, economia e sociologia. Mas foi com Charles Landry, que o termo ganhou
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notoriedade, principalmente ap6s a publicacdo da obra The Creative City, em parceria com
Franco Bianchini, no ano de 1995 (REIS; URANI, 2011).

Em 2000, Landry resolve ampliar, sozinho, as teorias e reflexdes da obra de 1995, com
a publicacdo do livro The creative city: a toolkit for urban innovators. De acordo com
Corazza (2013), o livro visa apresentar novas formas de se pensar as cidades e de regenera-
las, partindo do pressuposto de que as cidades se encontram em fase de mudancas dramaticas,
de crise urbana, sendo portanto emergente, uma mudanca de paradigmas.

A obra de Landry (2000) sugere alguns tracos presentes nas cidades criativas, sdo eles:
a valorizagdo dos recursos culturais; a correlagdo entre recursos culturais e potencial de
desenvolvimento econémico; as politicas publicas transdisciplinares; a maior participacao
cidadd; a existéncia de incentivos a criatividade; a infraestrutura criativa e estado mental
favoravel a criatividade. E para Landry (2009), uma cidade criativa seria “um lugar que
estimula e incorpora uma cultura de criatividade no modo como os stakeholders urbanos
atuam”.

Em suma, uma cidade criativa seria atraente para as industrias criativas e para as
pessoas criativas, tendo por alicerce a capacidade dos habitantes de praticarem a criatividade e
um ambiente cultural e econébmico favoravel. E, paralelamente, as industrias e talentos
atraidos para a cidade, reforcam a sua base criativa. Portanto, a cidade criativa é sistémica,
integrada e estimula a criatividade em todas as profissdes (REIS; URANI, 2011).

Um passo importante para o fortalecimento dessas cidades foi a criagdo de uma “Rede
de Cidades Criativas da Unesco”, no ano de 2004. O principal objetivo dela ¢ facilitar o
desenvolvimento de grupos culturais mundiais para o intercdmbio de conhecimentos,
experiéncias e préaticas eficientes como uma maneira de fomentar a economia local e o
desenvolvimento social, através das industrias criativas (UNCTAD, 2010).

Dessa forma, percebe-se a cidade criativa como um celeiro que incentiva e abriga os
individuos criativos e as industrias criativas, em prol do desenvolvimento em diversos niveis.
A seguir, tem-se 0 exemplo de uma iniciativa direcionada ao fomento da economia e a criagéo
de uma cidade criativa: o Portomidia.

Antes de tratar do Portomidia € importante considerar os fatores que levaram a sua
criacdo, o que s6 foi possivel em virtude da implantagdo do Porto Digital na cidade de Recife
— PE. O Porto Digital surgiu no ano 2000, com o objetivo de ser uma politica publica
direcionada ao desenvolvimento do setor de tecnologia da informagdo no estado de
Pernambuco (PORTO DIGITAL, 2016).
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Ele emergiu da articulacdo empreendedora de varios atores, conforme Figura 3 (4),
entre eles: 0 governo do estado de Pernambuco, o Centro de Estudos e Sistemas Avangados
do Recife (CESAR), o Centro de Informética da Universidade Federal de Pernambuco (Cin/

UFPE), além de outros 6rgaos e empresas privadas do setor de tecnologia da regido visando o

desenvolvimento econdmico e social do Estado de Pernambuco e tendo como ferramenta o
setor da Tecnologia da Informacgdo e Comunicagdo (TIC) (PAIVA JUNIOR et al., 2006;
SILVA, 2014).

Figura 3 (4): Area de abrangéncia e governanca do Porto Digital

Fonte: Cictec (2013)

A filosofia de gestdo do Porto Digital é baseada no modelo triplice hélice, que consiste
na intersecdo de trés esferas: universidade, industria e governo, conforme Figura 4 (4) abaixo.
Marcal (2014) observa neste modelo, a existéncia de trés fatores: (1) a diluicdo das fronteiras
entre pablico e privado; (2) o pensamento liberal econémico e; (3) o conhecimento e a
inovacdo como incentivadoras de criacdo de novos empreendimentos.

Na contemporaneidade, o Porto Digital conta com 250 empresas, organizacdes de
fomento, 6rgdos do Governo e aproximadamente 7.100 trabalhadores. Desde o final de 2014,
ele também esta presente nas cidades de Caruaru e Petrolina, que pertencem ao Agreste e ao
Sertéo de Pernambuco (PORTO DIGITAL, 2016).
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Figura 4 (4): Modelo Triplice Hélice de Relagdes Universidade, Industria e Governo
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Fonte: Adaptado de Etzkowitz e Leydesdorff (2000, p. 111)
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Em relacdo a EC, o Porto Digital criou sua propria estratégia de expansdo, sendo ela
(CICTEC, 2013; SILVA, 2014):

a) a motivacdo: garantir novas perspectivas de ampliacédo do Porto Digital, por meio da
integracdo com outros setores intensivos em Tecnologia da Informacdo e
Comunicacao (TIC) e com forte potencial de crescimento;

b) o propdsito: colaborar para a estruturagdo de um polo de economia criativa
internacionalmente relevante na cidade do Recife; e

¢) aacdo: 0 PORTOMIDIA - Centro de Empreendedorismo e Tecnologias da Economia
Criativa.

O Portomidia é, pois, um projeto oriundo do Porto Digital e que teve sua inauguragao
no ano de 2013. A iniciativa objetiva transformar a cidade de Recife — PE no principal polo de
suporte tecnoldgico e direcionado a apoiar a estruturacdo de seis areas de negocios
sustentaveis e pertencentes a EC: games, cinema, multimidia, design, fotografia e mdsica
(PORTO DIGITAL, 2016).

A implementacdo do Portomidia se d& em duas fases: a pos-producéo e a producao
(PORTO DIGITAL, 2016). A fase de pds-producado se estrutura em quatro pilares de atuagéo:
empreendedorismo, educacdo, experimentacdo e exibigdo. O pilar empreendedorismo
segundo o Portomidia (2016), funciona como uma incubadora de negédcios, que oferece
infraestrutura para 10 empresas incubadas e possui proximidade com o cluster TIC, o que
contribui significativamente para a formacdo de empreendimentos criativos.

Ao passo que, o pilar educagdo contribui com a capacitacdo dos profissionais, ao
oferecer cursos e eventos de qualificacdo. Para viabiliza-lo, sdo oferecidas duas salas de

capacitacdo na infraestrutura do Portomidia, com computadores e capacidade para 20 pessoas.
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Enquanto o pilar experimentacdo funciona como uma espécie de apoio a pds-producao,
disponibilizando laboratérios com tecnologia de ponta e focados em diversas areas, como:
finalizacdo de audio e video para cinema, prototipagem 3D e animacdo, sala certificada de
Screen Test, entre outros. E por fim, o pilar exibicdo consiste na possibilidade do publico
experimentar determinado produto (bem ou servi¢o), antes de sua comercializagdo. Para isso,
o Portomidia conta com uma Galeria de Artes Digitais, que permite uma experiéncia mais
completa com o produto (PORTOMIDIA, 2016; PORTO DIGITAL, 2016). A Figura 5 (4)

representa a estrutura do Portomidia e permite uma melhor visualizacao de seus €ixos.

Figura 5 (4): O Portomidia
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i Auténomos
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Fonte: CICTEC (2013)

Enquanto a fase de producdo € uma maneira de complementar a de pos-producéo. A
medida que visa a estruturacdo de laboratérios para geracdo e gravacdo de conteudo,
abarcando desde estudios musicais até motion capture. Essa fase ainda ndo estd sendo
executada, mas procura se desenvolver através de nucleos, tais como: nucleo de produgéo,
nacleo de teste e ndcleo de exibicdo (PORTO DIGITAL, 2016).

O nucleo de producdo é formado por estidio de gravacdo de video direcionado para
cinema e televisdo, estudio de stop motion, estidio de gravacdo de masica e estddio de motion

capture. Enguanto o nucleo de teste contém laboratério para teste e certificagdo de conteddos
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e aplicativos para aparelhos moveis e laboratdrio de experimentacdo e teste de uso para games
em situacGes reais. E por fim, o ndcleo de exibicdo € composto por laboratério de
experimentacdo em instalacfes interativas (galeria digital) e sala de exibicdo (cinema)
(PORTO DIGITAL, 2016).

As empresas sdo selecionadas pelo Porto Digital através de Chamadas Publicas e
passam por um processo de incubacgdo. De acordo com o Porto Digital (2016), o programa
corresponde a um suporte para o desenvolvimento do Projeto Negocio Inovador (startup ou
empreendimento criativo), durante um periodo de 18 meses e através de 4 fases, conforme

ilustrado na Figura 6 (4) abaixo:

Figura 6 (4): Representacdo gréafica do processo de incubagéo
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Fonte: Porto Digital (2016)

A primeira fase corresponde a modelagem do negocio e nela a equipe de projeto
recebera capacitacdo, coaching e mentoria. Além disso, deverdo ser realizados e validados o
Business Model Canvas e o Minimo Produto Viavel (MPV). Ao final dessa fase, os
empreendedores precisam apresentar os resultados dos processos de validacéo e defender seus
MPV, assim como os resultados das interagcdes com potenciais clientes e um plano de
desenvolvimento do neg6cio para 0s proximos 14 meses com 0 Seu respectivo or¢amento.
Esses dados serdo avaliados por um Comité Misto (formado por membros internos do Porto
Digital e avaliadores externos), que podera ou ndo permitir que o empreendimento siga para a
proxima etapa (PORTO DIGITAL, 2016).

A segunda etapa constitui o langcamento do produto, nela a equipe de projeto também
recebe capacitacdo, coaching e mentoria, com o objetivo de aperfei¢oar o produto para lanca-
lo no mercado. Tendo sido langado, os ultimos trinta dias dessa fase devem ser utilizados para

avaliar o desempenho do produto no mercado. E ao final desse periodo, os empreendedores
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devem mostrar o produto na versdo atual, os resultados alcangados e um plano de
desenvolvimento do negdcio para os 10 Gltimos meses, com 0 respectivo orcamento para um
Comité Interno de Avaliacdo, o qual fornecera sugestdes para as proximas etapas (PORTO
DIGITAL, 2016).

A terceira fase corresponde a maturacdo do negdcio. Também deve ser executada
num periodo de 4 meses e a equipe de projeto também receberad capacitagdo, coaching e
mentoria a fim de amadurecer o produto e 0s processos organizacionais. Ao final dessa etapa,
os empreendedores precisam apresentar os resultados, as melhorias executadas e o plano de
desenvolvimento do negécio considerando trés tipos de prazo: curto (6 meses), médio (12
meses) e longo (36 meses) com o orgamento, para um Comité Misto de Avaliacdo que tecera
recomendacdes ao empreendimento (PORTO DIGITAL, 2016).

E por fim, a quarta etapa, constitui a estratégia de crescimento. Esta fase deve ser
realizada num periodo de 6 meses, no qual a equipe de projeto recebera capacitacdo, coaching
e mentoria, para que haja a consolidacdo do negécio, a partir da implementacdo de uma
estratégia definida. Ao final deste periodo, os empreendedores deverdo apresentar 0S
resultados obtidos frente aos objetivos delineados no plano de desenvolvimento do
empreendimento executado e a realizar nos proximos 12 e 36 meses, para um Comité Interno
de Avaliacdo, que fara sugestdes para o negécio. Ao término do 18° més, a empresa estando
madura, pode ser considerada “graduada”. Ou seja, a empresa passa do espaco da incubadora
para uma sede prépria, embarcando no Porto Digital (PORTO DIGITAL, 2016).

E, a empresa graduada poderd permanecer “associada” a incubadora durante um
periodo de 18 meses, face analise realizada pela gestdo do Programa de Incubacdo. Nessa
fase, ela podera ter acesso a servicos de valor agregado, tais como: assessorias, consultorias,
mentorias e suporte para participacdo em eventos nacionais e internacionais, entre outros
(PORTO DIGITAL, 2016).

No ano de 2015, o Porto Digital langou uma chamada intitulada: “Chamada de novos
negocios inovadores para o ecossistema de empreendedorismo do Porto Digital”. A mesma
visava a selecdo de novos empreendimentos que objetivem o desenvolvimento de bens,
servicos ou modelos de negdcios nas areas de TIC e de EC a fim de comporem o ecossistema
de empreendedorismo (PORTO DIGITAL, 2015).

A chamada ofereceria dois programas para os participantes: programa de qualificacao
de novos negdcios e programa de incubagdo. O primeiro estaria direcionado para startups e
empreendimentos criativos em estdgio de ideia estruturada ou em comunicacédo inicial com

potenciais clientes. Ele seria realizado no periodo de 3 meses. Enquanto o segundo estaria
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concentrado também em startups e empreendimentos criativos, com pelo menos uma versao
simplificada do produto e sendo esta experimentada por potenciais clientes. O programa
ocorreria nas incubadoras do Porto Digital (C.A.l.S. do Porto e Portomidia), num periodo de
18 meses (PORTO DIGITAL, 2015).

As éareas contempladas por essa chamada seriam: TIC para Servicos (Software,
Servigos Financeiros, Logistica, Transportes, Turismo, Educacdo, Esportes, Saude, Grandes
Eventos, etc.); TIC para as Cidades (Sustentabilidade Ambiental, Acessibilidade Digital,
Mobilidade Urbana, Empoderamento do Cidad&o, etc.); TIC para Economia Criativa (Cine-
video-animacdo, design, fotografia, jogos digitais e musica); TIC para Comércio (Atacado,
Varejo, Comércio Eletrénico, Comercio Internacional, etc.); TIC para Industria
(Automobilistica, Alimentos e Bebidas, Construcdo Civil, Mdveis, Naval, Téxtil e de
Confeccdes, Gesso, Petroleo e Gas, Metalmecanica, etc.); TIC para Agrobusiness (Apicultura,
Caprino-ovinocultura, Fruticultura Irrigada, Olericultura, Vitivinicultura, etc.); TIC para
Servigos Publicos (Governo Eletrénico, Servicos ao Cidaddo, etc.); Cine-video-animacéo,
Design, Fotografia, Jogos Digitais e Musica (PORTO DIGITAL, 2015).

A partir dessa chamada, o Porto Digital escolheu 8 startups e empreendimentos
criativos para incubacdo, distribuidas entre o C.A.l.S do Porto e o Portomidia, conforme
Quadro 2 (4) abaixo:

Quadro 2 (4): Distribuicdo das empresas incubadas (2015)

C.A.1.S do Porto Portomidia
Céopido Buyttle
Farmazap
Mobicenter Midias Criativas
Uptempo
ToGo Tramp0s Studio

Fonte: Adaptado de Porto Digital (2016)

De acordo com o Porto Digital (2016), hoje ha apenas uma organizagdo incubada no
Portomidia e pertence a area de Multimidia. Talvez esse numero pequeno de incubadas, reflita
a complexidade que compde executar um projeto criativo que se diferencia de projetos
tradicionais.

Podendo-se perceber com esta explanacéo, que a criacdo do Portomidia constitui um
papel politico relevante em prol da formagdo de um Polo de Economia Criativa na cidade de
Recife, a medida que fornece a infraestrutura e o apoio necessario ao desenvolvimento dos

empreendimentos. Principalmente, porque individuos criativos podem encontrar dificuldades
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em levar a frente suas ideias, por fazerem parte um conceito novo de negdcio e por muitas
vezes, ndo possuirem um conhecimento em relagdo aos dispositivos legais de abertura do
negocio ou quanto a maneiras de manter e elevar o sucesso do empreendimento criativo.
Assim como, contribui para que Recife seja considerada uma “cidade criativa” num
futuro préximo. Ja que inumeros fatores influenciam para que uma cidade possa ser
considerada “criativa”, como por exemplo: um ambiente aberto a diversidade, um contexto de
trabalho flexivel e acBes que preconizem a promocdo da criatividade e da inovacgédo. Entéo,
trabalhar projetos como o Portomidia, sdo o comeco de uma trajetoria de formacao desse tipo

de cidade.

4.3 Instrumentos para coleta de evidéncias

O estudo foi organizado com base na realizacdo de entrevistas semiestruturadas com
gestores de organizagdes com experiéncia de incubacdo no Portomidia, na cidade de Recife-
PE.

A entrevista, para Goode e Hatt (1969), consiste na geracdo de precisao; focalizagéo;
fidedignidade; e validade de um determinado ato social como a conservacdo, além de
apresentar de forma aprofundada, as percep¢des dos sujeitos. E também apontada como
instrumento prioritario na realizagdo do estudo fenomenoldgico (MOREIRA, 2004,
MEDEIROS; PASSADOR; BECHELENI, 2011).

Nesse sentido, a entrevista conta com o suporte da pergunta de pesquisa central: Como
0 gestor vivencia a lideranca em organizagdes com experiéncia de incubacdo no Portomidia
em Recife — PE sob a luz da lideranca criativa?. E desta, emergiram perguntas auxiliares que
permitiram o didlogo em dire¢do ao alcance dos objetivos do estudo. S&o elas: O que vocé
entende como criatividade e inovacdo na organizacdo em que atua?; Nesta organizacdo,
como é feita a criacdo, producao e distribuicdo do bens e/ ou servigos?; Organiza¢des como
a gque vocé atua, sao vistas como pertencentes a economia criativa. Entdo, como vocé vé essa
economia?; O que representa a existéncia do Portomidia na cidade de Recife — PE?; Para
vocé, o que é um individuo criativo?; No processo de gestdo de pessoas (Recrutamento,
Selecdo, Treinamento e Desenvolvimento) vocé leva em consideracdo a inclusdo da
criatividade?; Como vocé vé a cultura da organizacdo em que atua?; Vocé acredita que
existe uma gestdo diferenciada na organizacdo em que atua, como uma “Gestdo Criativa”?;
Como vocé contribui para que sua equipe compartilhe conhecimentos e propésitos?; Como

vocé estimula a formacdo de um ambiente de trabalho criativo?; Como vocé instrui sua
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equipe a lidar com situacGes inesperadas no trabalho?; Como vocé incita o
comprometimento dos seus colaboradores no processo de criatividade?; Como vocé
influencia os membros de sua equipe na busca por solugdes criativas?; Como vocé estimula o
aprendizado na equipe?; Para vocé, existe uma lideranca diferenciada em organizacGes
criativas, como uma “lideranga criativa”? Por que?. AS mesmas estdo dispostas no

Protocolo de Investigacdo, localizado no Apéndice B desta dissertacéo.

4.4 Critérios de insercao do sujeito

Em virtude da importancia que o Portomidia representa ao fomento de organizagdes
pertencentes a EC, cabe assim investigar como 0 gestor vivencia o processo de lideranga nas
organizacbes em que atuam. Para tanto, o estudo empirico sera realizado com gestores de
organizagbes com experiéncia de incubacdo no programa promovido pelo Portomidia na
cidade de Recife — PE.

Entrevistar gestores é uma forma viavel para captar as experiéncias dos mesmos,
enquanto lideres. Obtendo assim, um repertorio de experiéncia que constituird a forma como o
gestor vivencia sua lideranca em organizagdes consideradas criativas.

E, ao investigar organizacbes que se encontram no processo de incubacdo, o
pesquisador pode visualizar as contribuicfes prestadas pelo Portomidia ao desenvolvimento
do empreendimento. Ao passo que estudar antigas incubadas, permite visualizar a efetividade
do programa ao sucesso da organizacao criativa.

Segundo o Porto Digital (2016), s6 existe no Portomidia (no momento) 1 (uma)
organizacao incubada. E quanto as outras antigas incubadas, sentiu-se uma certa dificuldade
para encontra-las, ja que o site do Porto Digital/ Portomidia ndo possuia informacdes sobre as
organizacbes graduadas. Entdo, nos realizamos buscas na internet, como em chamadas
publicas ou reportagens, que informassem quais organizacfes participaram e concluiram a
incubacdo no Portomidia. A partir dessas informacdes, chegou-se ao site das organizacdes e
pode-se obter contato com os responsaveis pela mesmas, a fim de confirmar a participagéo no
programa de incubag&o e assim, realizar as entrevistas com seus gestores.

As organizacdes estudadas com suas respectivas areas de atuacdo estdo dispostas
abaixo no quadro 3 (4) e para preservar 0 anonimato das mesmas, sera utilizada uma
nomenclatura que servird para diferenciar de qual organizacdo estd se falando, como

Organizacdo 1, Organizacdo 2 e assim por diante. De cada uma delas, foram selecionados de
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um a dois sujeitos que sdo vistos como os principais lideres das mesmas, a fim de entender

como eles vivenciam a lideranga em organizacdes criativas.

Quadro 3 (4): Organizacdes investigadas

Organizacao Area de atuacédo

Organizagédo 1 Multimidia

Organizagao 2 Audiovisual

Organizacéo 3 Design

Organizacéo 4 Estldio de Inovacéao

Organizacdo 5 Games

Organizacédo 6 Audiovisual

Organizagéo 7 Games

Fonte: A autora (2017)

E cabe ressaltar que no método fenomenoldgico a quantidade de entrevistados nédo
deve ser confundida com qualidade. De acordo com Sanders (1982), a fenomenologia se
concentra em estudar em profundidade um ndmero limitado de sujeitos. Além disso, nos
consideramos que o numero ideal varia de acordo com o tema em analise, porém as
informacBes necessarias poderdo ser coletadas a partir de cerca de trés a seis entrevistados.
Principalmente, porque neste método a saturagdo é previsivel, ou seja, discursos adicionais

podem néo trazer resultados muito diferentes dos obtidos em discursos anteriores.

4.5 Procedimentos de analise das evidéncias

A primeira andlise das evidéncias, seguiu a proposta de Sanders (1982), que é a mais
difundida quando se trata do uso da fenomenologia social. Essa proposta de Sanders
estabelece a existéncia de trés fases para a estrutura fenomenologica da pesquisa, quais sejam:

e Descricdo do fenémeno tal como ele € apresentado pelo sujeito;

e Identificacdo dos temas relevantes que surgem a partir das falas dos sujeitos; e

e Agrupamento dos temas em unidades de significado ou sentido, que representardo a
estrutura de significado do fenémeno.

Além disso, Sanders (1982) argumenta que todo o processo de analise dos dados deve
ser baseado na realizacdo da reducdo fenomenologica, que consiste na busca do fenémeno,
livre de crencas e pressuposicdes, em direcdo a sua esséncia. E é nesse sentido que foram
realizadas outras redug6es durante o estudo.

Como a reducdo fenomenoldgica consiste num trabalho exaustivo de chegar ao cerne

(a esséncia) de determinado fendmeno, esse estudo seguiu a proposta de reducdo idealizada
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por Paiva Junior (2004), por representar uma forma consistente e aplicavel de realizar a
reducdo fenomenoldgica e eidética.

Primeiro, foi realizada uma leitura da entrevista transcrita de cada sujeito e
posteriormente, procedeu-se com uma leitura mais acurada, a fim de obter as unidades de
significado correspondentes. Foram obtidas 244 unidades de significado e as mesmas foram
dispostas por meio de um paréntese, onde o primeiro numeral corresponde ao sujeito
entrevistado e o segundo numeral refere-se a unidade de significado oriunda de seu discurso e
organizada em ordem sequencial. Dessa forma, a unidade de significado (1.1) corresponde a
primeira unidade de significado do sujeito 1. Um exemplo das unidades de significado do
Sujeito 1, estdo dispostas no Apéndice C.

As unidades de significado foram distribuidas em um quadro (Apéndice D), que
também conta com a coluna de compreensdo do pesquisador e a coluna de relevancias ou
sinteses estruturais do fenémeno. E, a medida que foram inferidas as relevancias relativas as
unidades de significado de cada sujeito, seguiu-se com a compreensdo acerca da percepcao
coletiva sobre o fenbmeno da lideranca no processo de criatividade organizacional. E, a partir
das relevancias obtidas na fala de cada sujeito, foram gerados “mega-temas” (Apéndice F),
que consistem em grandes temas concernentes a realidade do entrevistado e articulados com
as teorias do estudo.

Em seguida, a partir dos 321 temas emergentes das unidades de significado dos
sujeitos (Apéndice E), foi feita a reducdo eidética, pela qual os mesmos foram reduzidos a
temas que contém as categorias de tipicidades ou relevancias (Apéndice F). Procedeu-se,
entdo, com as redugdes, até obter um nimero relativamente menor com 23 temas, distribuidos
entre 5 categorias universalizantes (Apéndice H). Finalizando assim, o tratamento das

evidéncias.

4.6 Confiabilidade e validade do estudo

O estudo qualitativo também exige uma postura que o leve a ser considerado valido e
confidvel. Para tanto, foram utilizados dois critérios neste estudo: a reflexividade e a descricdo
clara, rica e detalhada.

Sendo a reflexividade, pois, um critério de confiabilidade e que se relaciona ao antes e
ao depois do acontecimento, transformando o pesquisador, ao passo que ele vai se tornando
uma pessoa diferente ao constatar as inconsisténcias do estudo durante o seu processo de
realizacdo (PAIVA JUNIOR; LEAO; MELLO, 2011).
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Enquanto a descricdo clara, rica e detalhada constitui um critério de confiabilidade e
validade. Conforme Paiva Junior, Ledo e Mello (2011), a clareza nos procedimentos € um
critéerio que se relaciona a boa documentacdo, a transparéncia e o detalhamento dos
procedimentos de busca e andlise dos resultados. Dessa forma, pode gerar condi¢des para que

outros pesquisadores possam realizar outros estudos ou em contextos de pesquisa diferentes.
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S| COMPREENDENDO O FENOMENO
CRIATIVO

Neste capitulo sdo apresentados os perfis dos sujeitos entrevistados e a analise das
categorias universalizantes, através dos seus temas e sob a luz da teoria sobre o fenémeno

criativo e a sociologia fenomenoldgica de Alfred Schutz.

5.1 Perfis dos sujeitos entrevistados

As entrevistas foram realizadas entre os meses de setembro a dezembro de 2015, com
12 (doze) sujeitos de 7 (sete) organizacdes com experiéncia de incubacdo no Portomidia na
cidade de Recife — PE. Pode-se observar no quadro 4 (5) abaixo, as principais caracteristicas
dos sujeitos participantes do estudo — quadro produzido com evidéncias obtidas mediante a
aplicacdo de questionario (Apéndice A).

Quadro 4 (5): Caracteristicas dos sujeitos do estudo

Sujeito (S) Caracteristicas

S1 Homem, 39 anos, Graduagdo em Processamento de Dados, Gestor pessoal e financeiro
S2 Homem, 33 anos, Graduagdo em Engenharia da Computagéo, Gestor de Desenvolvimento
S3 Homem, 36 anos, Graduagdo em Programacao Visual e Administra¢do, Diretor executivo
S4 Homem, 31 anos, Graduagdo em Arquitetura, Diretor comercial

S5 Mulher, 30 anos, Graduagdo em Administracdo e Design, Diretora administrativa

S6 Homem, 38 anos, Mestre em Inovagdo, Diretor executivo

S7 Homem, 31 anos, Graduagdo em Tecnologia em Jogos Digitais, CEO e Game Designer
S8 Homem, 56 anos, Graduagdo em Jornalismo, CEO

S9 Homem, 33 anos, Graduagédo (em andamento) em Design, Administrador

S10 Homem, 36 anos, Graduagdo em Design Grafico, Environment Artist

S11 Homem, 37 anos, Técnico em Banco de Dados/ Designer, Diretor de criagdo

S12 Homem, 33 anos, Graduagdo em Psicologia, Artista de jogos

Fonte: A autora (2017)

5.2 Categorias universalizantes

As categorias universalizantes serdo analisadas a partir dos principais temas que delas
fazem parte e com base na teoria apresentada e na perspectiva da sociologia fenomenologica
de Schutz (1979).

5.2.1 Criatividade e Inovacao

A criatividade e a inovacgdo sao primordiais ao desenvolvimento de empreendimentos

criativos, justificando a consideracdo das mesmas como uma categoria universalizante.



62

Porém, elas podem ser percebidas pelos gestores através de inumeros prismas e
posicionamentos. Sendo assim, cabe fazer as conexdes do discurso dos sujeitos com a teoria

sobre criatividade e inovacéo e a perspectiva da sociologia fenomenoldgica de Schutz (1979).

5.2.1.1 Criatividade em varios niveis

A criatividade ndo se restringe ao nivel individual (cognitivo), pois ela consegue se
desdobrar em inimeros niveis, principalmente quando inserida no contexto organizacional. E
quando se busca a percep¢do de um gestor, este também tende a visualiza-la sob inimeros
prismas que direcionam ao desenvolvimento da criatividade como uma forma de alavancar os
resultados das organizacgoes.

Dessa forma, a criatividade pode ser vista como algo processual, na qual € premente
desenvolver ideias que gerem produtos singulares (1.2). Este posicionamento se adéqua ao
que Amabile (1988) considera como criatividade no nivel de processo, através da qual ha
emergéncia em agir para criar um novo produto singular. E sobretudo, esse direcionamento
constitui uma forma de realizar eficientemente os processos de trabalho, refletindo
diferenciacdo e qualidade nos produtos (bens e servicos) que visam atender a um mercado
cada vez mais dinamico.

E esse tipo de criatividade se desdobra como uma acdo social que tem motivos
especificos: atender ao mercado e propiciar a manutencdo da organizacdo. Esses motivos
podem ser entendidos pela concepgdo de “motivo a fim de”, proposta por Schutz (1979),
como algo subjetivo, que esta na mente do individuo e se concretiza quando se decide traduzi-
lo em trabalho. Dessa forma, o lider e sua equipe direcionam o pensamento e a criatividade no
desenvolvimento de um trabalho que venha a gerar resultados satisfatorios ao mercado e a
organizacao.

Correlata a criatividade em nivel de processo, também existe a criatividade a nivel de
produto, como aquela direcionada a criacdo de coisas novas, singulares e Gteis (1.2; 2.1).
Consiste no que Amabile (1988) argumentou: “criatividade ¢ a produgdo de ideias novas e
uteis por um individuo ou grupos pequenos de individuos trabalhando juntos”. Dessa maneira,
a criatividade seria um esforco do lider e da equipe em direcéo a criacdo de bens e servicos
criativos e inovadores, que seriam dificeis de ser concretizados a partir de uma criatividade
individual.

Além disso, a criatividade possibilitada pelo trabalho dos individuos de um grupo

pode ser considerada uma criatividade coletiva que para Parjanen (2012): “a criatividade
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coletiva acontece quando as interacBes sociais entre os individuos desencadeiam novas
descobertas de analogias distantes que as pessoas envolvidas ndo poderiam ter gerado se
pensassem sozinhas”. Isto corresponde ao cerne da concepcdo de “organizacdo”, ou seja,
pessoas que trabalham juntas para alcancar objetivos que seriam dificeis de ser alcangcados de
forma individual.

Assim como, esse processo de geragdo de ideias pode ser comparada a uma
criatividade artistica, que de acordo com a UNCTAD (2010) constitui a capacidade de usar a
imaginacdo para gerar novas ideias e expressa-las em texto, som e imagem. Dessa forma,
estaria num nivel mais cognitivo, mas que também contribui para o desenvolvimento da
equipe e da organizagdo como um todo.

Como também, esse tipo de criatividade exercida na organizacdo consiste numa acao
concretizada no mundo exterior, que Schutz (1979) chama de trabalho. O trabalho seria uma
conduta que pode evoluir de uma experiéncia totalmente subjetiva para outra totalmente
objetiva. Isso quer dizer que a experiéncia subjetiva da equipe evolui para algo concreto que
se dispbe no mundo exterior através do mercado e proporciona alteracdes significativas no
mesmo.

Além disso, a criatividade pensada a partir do produto remete a esséncia do que
constitui a criatividade organizacional, como o processo de geracao de ideias (ANDERSON,;
POTOCNIK; ZHOU, 2014). E um desvendar da novidade e da utilidade que as coisas podem
ter para diferenciar a organiza¢do. Dessa forma, também remete a um “motivo a fim de”
(SCHUTZ, 1979), a medida que seus resultados possibilitardo vantagem competitiva.

Dessa forma, 0s gestores percebem a criatividade como uma necessidade premente as
organizacg0es, que pode ser utilizada pelos colaboradores para o desenvolvimento do trabalho.
E isto depende do esforco de lideranca para escolher as pessoas com perfil criativo durante o
processo seletivo e oferecer ambiente e condi¢Ges de trabalho, que possam incitar o
pensamento criativo e inovador, transformando a equipe numa aliada ao alcance dos objetivos

organizacionais.

5.2.1.2 Inovagao em varios niveis

Na organizagdo, o gestor considera que a inovagdo pode ser disruptiva ou incremental
(1.1; 7.1). Sendo a primeira, algo mais radical que impde mudancas nos métodos de trabalho e
na concepcao dos bens e servigos. Enquanto a segunda vem como uma forma de incrementar

0 que ja existe, gerando um aperfeicoamento. Esta condiz com o que Bowen, Rostami e Steel
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(2010) consideram como inovacdo organizacional, que é incrementar ou aperfeicoar
determinado processo ou produto, a fim de que reflexos benéficos sejam observados nas
organizacOes e na propria sociedade.

Além disso, a inovagdo condiz com o que Schutz (1979) chama de acéo, que seria a
conduta baseada em um projeto (de aperfeicoamento). E como ela trabalha para o alcance de
objetivos especificos que é o aperfeicoamento dos processos e produtos, ela se configura
como um “motivo a fim de” (SCHUTZ, 1979), que se concretiza através do trabalho
(SCHUTZ, 1979), que ¢ a geracgdo de produtos (bens e servicos) inovadores.

O gestor também visualiza a inovagdo como aberta e em rede (6.2). Estas caracterizam
a adequacéo da inovagao ao contexto atual, ou seja, as organizagdes precisam estabelecer uma
interacdo cada vez maior com outras, através da formacdo de network e assim possibilitar a
troca de experiéncias e conhecimentos e o aperfeicoamento 0s processos organizacionais.

Entdo, esses tipos de inovagdo funcionam como uma extensdo da inovagdo interna
para outras organizacOes presentes na rede, de maneira reciproca. E elas também se adequam
ao Rickards e Moger (2000) consideram como “ativa¢do em rede”, na qual a LC permite que
sua equipe, através de uso de network, capture habilidades, conhecimentos e recursos para a
resolucdo de problemas.

E esta iniciativa de gerar integracdo entre varios empreendimentos, a fim de
maximizar os resultados, constitui um fator de extrema importéncia para a resiliéncia das
organizag6es. Nos dias atuais, nada acontece de forma isolada e as trocas podem ser a chave
para que a organizacao possa perceber lacunas em determinadas demandas de bens e servigcos
e assim gerar resultados que venham diferenciar do que se tem produzido.

E a troca de conhecimentos e experiéncias que se estabelece nesses tipos de inovacgéo,
podem ser consideradas rela¢6es sociais indiretas (SCHUTZ, 1979), a medida que a interacdo
acontece entre varias organizacGes sem simultaneidade de consciéncias. Sendo assim, essa
relacdo seria do tipo “Orientacdo para o Eles”, na qual “meu mero contemporaneo [...] é
alguém que coexiste comigo no tempo, mas que ndo vivencio imediatamente” (SCHUTZ,
1979, p. 217).

Além disso, como a inovacdo aberta e em rede objetivam maximizar os beneficios das
organizacOes envolvidas nas relagdes, elas estariam inseridas como “motivos a fim de”
(SCHUTZ, 1979), a medida que se direcionam ao futuro e se concretizam na realizagdo do
trabalho (SCHUTZ, 1979), que gera bens e servigos singulares.

Percebe-se entdo, que a inovagdo em qualquer nivel ou prisma, é considerada pelos

gestores como um fator preponderante para as organizacdes atuais. Isto porque ela oferece ao
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mercado, bens e servigos diferenciados que atendem a demandas inexploradas, possibilitando
vantagem competitiva e resiliéncia das organizag6es no contexto contemporaneo.

Além disso, a inovacdo precisa ser estimulada pelo lider. E isto acontece ao se
trabalhar com a equipe formas de colocar sua criatividade em pratica, pois ser criativo sem
desenvolver e/ ou colocar ideias em pratica, significa permanecer num estagio de criatividade

pura, que se concentra no individuo e ndo traz nenhum resultado externo.

5.2.1.3 Interligacao entre criatividade e inovagao

No contexto atual, é imprescindivel que a criatividade aconteca atrelada a inovagéo,
porque ambas permitem a obtencdo de resultados satisfatorios e diferenciados para o mercado.
Isto porque a criatividade constitui a geracao de novas ideias (1.2; 2.1; 8.1; 9.1; 11.1; 12.1) e a
inovacdo realiza a implementacdo dessas através dos métodos de trabalho e dos produtos
destinados ao mercado (2.1; 3.1; 4.1; 5.1; 6.3; 7.3; 8.1; 9.2; 9.13; 12.2).

Esta concepcdo apresentada pelos gestores condiz com o que Anderson, Potocnik e
Zhou (2014) defendem “(...) a fase da criatividade do presente processo refere-se a geracao de
ideias e inovacgéo para a fase subsequente de implementacdo de ideias em direcdo a melhores
procedimentos, praticas ou produtos (...)”. Dessa forma, a integracao entre estes dois termos ¢
0 que permite a evolucdo da criatividade pura para um bem, servico ou negdcio
economicamente viavel, que ird compor os setores da EC.

Sendo assim, a criatividade pode estar associada ao que Schutz (1979) chama de
conduta, que constitui as experiéncias de significado subjetivo que surgem da vida dos
individuos. Enguanto a inovacdo, seria a acdo que para Schutz (1979) é uma conduta baseada
em um projeto (pensado através da criatividade). E por fim, os produtos criativos e inovadores
seriam o resultado do trabalho, que é a evolucdo de uma experiéncia subjetiva para uma
objetiva, gerando alteragcdes no mundo exterior (SCHUTZ, 1979), que no caso, aconteceria no
mercado.

A criatividade e a inovacdo também sdo apontadas pelo gestor como uma
possibilidade de geracdo de diferenciacdo e vantagem competitiva (2.1; 6.1; 6.15; 7.1; 8.1).
Nesse sentido, o relatorio da UNCTAD (2010) considera que a criatividade econdmica €
intrinsecamente relacionada a aquisicdo de vantagem competitiva. E Bowen, Rostamu e Steel
(2010), por sua vez, afirmam que a inovacdo organizacional pode direcionar ao
desenvolvimento de recursos estratégicos peculiares, gerando vantagem competitiva e

desempenho superior. Sendo assim, a criatividade e a inovagdo constituem uma fonte



66

importante de resiliéncia organizacional, a medida que garantem a manutencdo da
organizagédo no contexto de mercado.

E consequentemente, como a criatividade e a inovacdo objetivam manter a
organizacdo no mercado através de vantagem competitiva, elas passam a constituir acdes que
sdo “motivos a fim de”, conforme propostos por Schutz (1979) e quando concretizadas
constituem o que Schutz (1979) chama de trabalho.

Sendo assim, o0s gestores veem a necessidade de uma interligacdo constante entre
criatividade e inovacdo, tendo o lider o papel de estimular esse processo, ja que a primeira
sozinha, ndo traz resultados viaveis a organizacdo, ao se concentrar num contexto puro de
criatividade. Enquanto a segunda, precisa da primeira para obter um norte e ser implementada
na organizacao, possibilitando o desenvolvimento de bens e servicos diferenciados ao
mercado. Dessa forma, a utilizacdo desses dois fatores € primordial para o alcance de

resiliéncia organizacional e vantagem competitiva.

5.2.1.4 Fatores de estimulo a criatividade e inovacéo

A criatividade pode ter motivacdo intrinseca ou extrinseca (6.2; 10.1; 12.7). No
primeiro caso, a criatividade seria algo inato ao ser humano e dependente de estimulos
constantes para manter a motivacdo interna. Quanto a isso, Amabile (1997) considera que
para manter a criatividade no nivel organizacional € necessario que se preserve a motivacao
intrinseca na criatividade individual.

Enquanto no segundo caso, a criatividade seria algo a ser desenvolvido, através de
elementos exteriores, ou seja, por meio de motivacdo extrinseca. Trata-se de uma ideia
questionavel, a medida que a criatividade depende inicialmente do ser humano para a geracao
de ideias e conforme Amabile (1997) hd muitas evidéncias que indicam que as pessoas
tendem a ser mais criativas quando elas séo inicialmente motivadas de maneira intrinseca ao
invés de extrinseca.

Dessa forma, a criatividade seria uma conduta do ser humano, que conforme Schutz
(1979), constitui as experiéncias de significado subjetivo que surgem da vida dos individuos.
E quando atrelada ao contexto organizacional evolui para o trabalho, que é a acéo
concretizada através de produtos criativos e inovadores inseridos no mercado.

Paralelamente, aos estimulos intrinsecos e extrinsecos gque a criatividade pode receber,
o fomento do ambiente estimula a criatividade (6.3). Nesse sentido, Amabile (1997) considera

importante que o individuo procure um ambiente que permita a manutencdo dos fatores de
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motivacdo intrinseca. Dessa forma, o ambiente fisico (exterior) quando composto por
elementos que propiciam a capacidade criativa, passa a ser uma fonte de motivacao interna.

Esse fomento do ambiente também pode se associar ao que Rickards e Moger (2000)
consideram como um fator de desenvolvimento de uma equipe criativa — o clima. Nesse caso,
0 lider destaca a importancia de um clima positivo no trabalho, procurando que 0os membros
da equipe confiem uns nos outros e compartilhem uma positiva e acolhedora abordagem para
estimular a criatividade no trabalho (RICKARDS; MOGER, 2000). Sendo assim, o cultivo de
valores e objetivos em comum no ambiente de trabalho, podem contribuir para o
desenvolvimento da capacidade criativa da equipe.

Além disso, esta questdo do ambiente de trabalho pode condizer com o que Florida
(2011) argumenta, que a CC tende a ser formada por pessoas diversificadas (em termos de
raca, etnia, género, preferéncia sexual, etc) e elas tendem a procurar lugares ou organizagdes
que sejam abertas ao acolhimento dessas diversidades. Entéo, o clima adequado vai incentivar
a insercdo de individuos criativos e estimula-los a criarem e inovarem.

Esse cultivo de valores e abordagens pela equipe, pode ser considerado como o ready-
made de um grupo, proposto por Schutz (1979). Este seria 0 estoque de conhecimento comum
de um grupo, um “pensar como sempre” € com aspectos subjetivos, inteligiveis apenas por
quem faz parte do grupo. Sendo nesse caso, uma equipe que compartilha um ready-made
direcionado ao desenvolvimento do processo criativo.

Assim como, a observacdo do mercado e conexdo com vivéncias enriquecedoras
estimulam a criatividade (6.3). Isto porque, 0 gestor ao perceber as tendéncias e
direcionamentos do mercado, podera orientar sua equipe de forma mais acurada e adequada as
demandas do publico consumidor.

Além disso, as vivéncias possibilitadas pelo estabelecimento de network, permite a
troca de experiéncias enriquecedoras entre a equipe e outras pessoas/ organizacées. O network
compde um dos fatores que estimulam o desenvolvimento de uma equipe criativa. Conforme
Rickards e Moger (2000), pela ativacdo em rede, a LC permite que sua equipe por meio do
network, capture habilidades, conhecimentos e recursos para a resolucdo de problemas que
eventualmente surgem.

E essas vivéncias constituem o que Schutz (1979) chama de situag¢do “face a face”
(NOs puro), que € uma relagéo social direta e que exige uma simultaneidade de consciéncias.
Sendo assim, o network possibilita a relacdo entre membros da organizacdo e individuos de
fora, no sentido de trocar experiéncias que sejam enriquecedoras ao desenvolvimento do

processo criativo e inovador.
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Entdo, sdo varios os meios de estimulo a criatividade e & inovagdo, mas independente
de quais sejam, o lider precisa identificar os que serdo adequados a sua equipe e que portanto,
possibilitardo o comprometimento com 0 pensamento criativo e a pratica inovadora,

resultando em consequéncias benéficas para a organizacao.

5.2.2 Economia Criativa

A EC ainda é um conceito em formacdo na mente das pessoas, & medida que se
diferencia da concepcdo de uma economia tradicional. E sua singularidade ndo € presente
apenas no termo, mas nos elementos que dele fazem parte. Entdo, cabe fazer as interacdes
entre a percepcdo dos gestores e a literatura sobre economia criativa juntamente com a

perspectiva da sociologia fenomenoldgica de Schutz (1979).

5.2.2.1 Valorizagio da criatividade e da singularidade

O gestor considera que a producdo com criatividade e a geracdo de singularidade sdo
valorizadas na economia criativa (1.4; 3.2; 5.3; 8.21; 9.4; 11.4). Isto caracteriza o cerne da
EC: produzir de forma diferenciada e inovadora, através da criatividade. Conforme Reis
(2008), existem trés pilares essenciais ao entendimento do l6cus de atuacéo da EC, séo eles:
“uma producdo que valoriza singularidade, o simbodlico e aquilo que é intangivel: a
criatividade”.

Como também, o gestor acredita que a producdo na economia criativa visa atender
nichos especificos de consumo (1.4; 5.3; 9.4). Ou seja, essa producdo prevé uma maior
personalizacdo dos bens e servigos, com vistas a atender os desejos de clientes especificos.
Distanciando-se assim de uma producdo em massa, que direciona seus esforcos ao
atendimento de necessidades gerais (em massa) do publico consumidor.

Dessa forma, a criatividade seria uma conduta do ser humano, que conforme Schutz
(1979), constitui as experiéncias de significado subjetivo que surgem da vida dos individuos.
E quando atrelada ao contexto organizacional (no caso da economia criativa), evolui para o
trabalho, que é a agdo concretizada atraves de bens e servicos criativos e inovadores que
serdo inseridos no mercado.

E a criatividade ao objetivar a geracdo de bens e servigos diferenciados ao mercado e
que contribuam para o desenvolvimento da EC, constitui um “motivo a fim de” (SCHUTZ,
1979), que foca no futuro e é subjetivo, pois estd na mente do individuo e sé sera concretizado

se 0 mesmo decidir traduzi-lo em trabalho.
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Percebe-se entéo, que os gestores tem uma visdo da EC como uma economia que gera
personalizagdo e foge da homogeneizagao pregada por uma producdo em massa. E o papel do
lider nesse processo € manter o direcionamento da equipe ao pensamento singular e as

praticas diferenciadas, que possibilitam vantagem competitiva a organizacao.

5.2.2.2 Setores criativos

O gestor considera que a economia criativa € formada por setores criativos (2.4; 3.4;
3.5; 4.3; 5.4; 5.5; 6.5; 8.5; 12.5). Conforme Howkins (2001), uma definicdo adequada de EC
pode ser feita através dos quinze setores da “atividade criativa”: Pesquisa ¢ Desenvolvimento
(P&D), Mercado Editorial, Software, TV e Radio, Design, Musica, Filmes, Brinquedos e
jogos, Propaganda, Arquitetura, Artes Performaticas, Artesanato, Video Games, Moda e Arte.

Essa classificacdo apresenta, de certa forma, as areas que a EC consegue abarcar,
desde as mais criativas até as que estdo voltadas para um contexto de inovagao tecnologica.
Sendo assim, o entendimento do conceito de EC é facilitado, a partir do momento que se
conhece 0s setores que dele fazem parte.

Além disso, as industrias criativas que fazem parte da EC, também apresentam
classificacdo em setores criativos, como a do DCMS (2016) que considera como setores
criativos: publicidade, arquitetura, mercado de artes e antiguidades, artesanato, design, design
de moda, cinema, software, softwares interativos para lazer, musica, artes performaticas,
indUstria editorial, radio, TV, museus, galerias e as atividades relacionadas as tradicdes
culturais. Mais uma vez, apresentando setores que utilizam a criatividade e valorizam a
cultura em prol do desenvolvimento da EC.

Apesar de ser uma visdo meramente classificatoria da EC, a divisdo em setores
criativos contribui para a melhor disseminacdo do termo e o direcionamento das acdes de
fomento, como politicas publicas. O Portomidia é um exemplo disso, ao delimitar suas areas
de atuacdo, que sdo: games, cinema, multimidia, design, fotografia e musica. E essa definicdo
das areas contribui para o estabelecimento das chamadas publicas de incubagdo e a atuacéo
através dos pilares educacdo, empreendedorismo, experimentagéo e exibicéo.

Como a classificagdo em setores criativos visa facilitar o entendimento da EC e o
direcionamento das agdes de fomento, ela constitui um “motivo a fim de” (SCHUTZ, 1979), a
medida que é algo subjetivo e que sé sera concretizado através do trabalho.

Além disso, essas classificagdo em setores, pode contribuir para a atuacdo do lider, a

medida que vai facilitar sua observacdo de situacdo de mercado, como também o
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direcionamento que 0 mesmo deve dar ao processo criativo da equipe. Alem do mais, ele
podera organizar melhor seus objetivos, pois se concentrard num determinado setor e buscara

todos 0s meios para obter resultados com este.

5.2.2.3 Geracao de bens e servigos criativos

A geracdo de bens e servicos criativos varia conforme a dindmica de funcionamento
de cada organizacdo. Algumas consideram que a criatividade e a inovacdo sdo utilizadas
quando se esta criando o Minimo Produto Viavel (MPV) (1.3; 7.2; 12.3). Ou seja, a criagdo de
um bem criativo ja& é diferenciada na sua concepc¢do, refletindo nas outras fases de
desenvolvimento, como: producéo e distribuicéo.

Ao passo que alguns gestores consideram que a participacdo da equipe no processo de
criagdo de um produto estimula o comprometimento com o processo criativo (1.12; 2.2; 6.21).
Ou seja, a medida que a equipe se sente parte importante no desenvolvimento de um projeto,
ela vai buscar realizar o trabalho da forma mais eficiente possivel e desenvolver sua
criatividade de modo a tornar o produto (bem ou servico) diferenciado e inovador.

Enquanto, outros gestores consideram que a criatividade e a inovagao sdo importantes
desde a concepcao do produto até o seu desenvolvimento propriamente dito (3.3; 11.2). Sendo
assim, a equipe precisa estar sempre conectada as inovacgdes tecnoldgicas e aos langcamentos
de outros produtos da mesma area, a fim de gerar bens e servicos que venham atender a uma
demanda ainda inexplorada.

E ainda, existem outras organizac¢des que utilizam a criatividade no momento de busca
de produtos diferenciados para revenda (4.2; 5.2). Ou seja, a criatividade e a inovacdo sdo
utilizadas no momento de distribuicdo e visam atender a um determinado publico consumidor
que também exige produtos diferenciados e que fujam do patamar comum do mercado.

Por fim, no caso de uma empresa terceirizada ndo ha muito espaco para criatividade e
inovacdo no desenvolvimento do produto (10.3). Principalmente, porque o cliente € que
define suas preferéncias, entdo a equipe tera de se adequar aos desejos do cliente, buscando
inovar apenas quando este ndo manda uma concepgéo tdo definida ou quando é necessario
simplificar o trabalho, a fim de atender prazos e demandas.

Portanto, a EC parte dessa dindmica de geracdo de bens e servicos criativos que preza
pelo uso da criatividade e da inovacdo em alguma fase ou varias fases de seu processo.

Conforme o Ministério da Cultura (2012), a economia criativa parte das dinamicas culturais,
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sociais e econdmicas construidas pela geracdo de bens e servigos oriundos dos setores
criativos, caracterizados pela prevaléncia de sua dimenséao simbolica.

Entdo, a visdo dos gestores se concentra no fato de que em qualquer fase de geracéo de
bens e servicos, a criatividade e a inovacao podem ser necessarias. Porém, cabe ao lider saber
estimular a equipe nesse processo, acompanhar seu desenvolvimento, oferecer os recursos e
condicBGes necessarias e proporcionar uma atmosfera aberta e participativa, que seja um

incentivo ao pensamento criativo e inovador.

5.2.2.4 Crescimento econdmico e contexto tecnologico

O gestor considera que a economia criativa promove a geracdo de renda e o
crescimento econémico (2.4; 3.4; 3.5; 4.3; 5.4; 5.5; 6.5; 7.3; 8.5; 10.3; 10.3; 12.5). Ou seja, a
EC consegue transformar a criatividade em algo economicamente viavel. Conforme o proprio
conceito de EC da UNCTAD (2010): a EC pode estimular a geracdo de renda, a criacdo de
empregos e a exportacdo de ganhos, ao mesmo tempo que gera inclusao social, diversidade
cultural e desenvolvimento humano.

Porém, os gestores ndo levaram em consideracdo a possibilidade que a EC tem de
gerar desenvolvimento econdmico, ou seja, 0 crescimento econdmico aliado a melhoria da
qualidade de vida das pessoas e do proprio ambiente. Sendo assim, eles possuem uma Visdo
de EC marcada pelo reducionismo econémico.

Ao passo que um dos gestores considera que a economia criativa consegue agregar
cultura ao PIB dos paises (8.4). Isto quer dizer que a EC consegue alavancar o PIB de um
pais, quando bem planejada e executada. Isto é confirmado no Brasil, que segundo a
UNCTAD (2010), o PIB gerado pelas organiza¢bes do nucleo criativo brasileiro ultrapassa
alguns paises relevantes, tais como: Italia, Espanha e Holanda.

Dessa forma, como a EC promove o crescimento econdmico e alavanca o PIB dos
paises, ela seria um “motivo a fim de” (SCHUTZ, 1979), que se concretiza atraves do
trabalho nos empreendimentos criativos.

Entéo, nesse caso, a percepcdo dos gestores é de que a EC consegue gerar valorizacéo
monetaria a artefatos culturais ou criativos, que antes ndo recebiam a atenc¢do devida. Porém,
o papel do lider é mostrar que mais do que esse fator de crescimento econdmico, a EC traz
diferenciacdo e inovacdo ao mercado atual, através de bens e servigos que ainda ndo tenham

sido pensados ou transformados em bens e servicos.
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Além disso, a economia criativa e seus membros precisam estar conectados com 0
contexto tecnologico atual (5.8; 6.9; 8.9; 9.5; 12.5; 12.6). Isto porque a criatividade e a
inovacdo podem ser incrementadas por tecnologias diferenciadas que gerem aperfeicoamento
tanto nos métodos de trabalho quanto nos bens e servicos produzidos na EC.

Além disso, essa percepcdo do gestor pode estar relacionada ao que Reis e Urani
(2011) consideram como o desdobramento da economia do conhecimento, ou seja, a EC
acrescenta a cultura a presenca primordial do saber, da tecnologia e da rede. Representando
assim, que a tecnologia juntamente com o compartilhamento de conhecimentos, possibilitam
o desenvolvimento e a manutencéo dos negocios relativos a EC.

O proprio conceito de EC desenvolvido pela UNCTAD (2010), considera que ela
abraca aspectos econdmicos, culturais e sociais que interagem com objetivos de tecnologia,
propriedade intelectual e turismo. Sendo assim, percebe-se que o0s aspectos da EC vdo sempre
estar atrelados aos tecnoldgicos, a medida que estes podem incitar o processo criativo e
inovador nas organizacoes.

Entdo, esse posicionamento de manter uma conexdo com a tecnologia e com novos
conhecimentos pode se adequar ao que Schutz (1979) considera como 0 “homem bem
informado”, que situa-se num dominio composto por um ndmero incontavel de possiveis
quadros de referéncia. E ele tem que escolher o mais adequado ao seu interesse. Nessa
empreitada, ele vai evitar, na medida do possivel, a zona do irrelevante. Ou seja, o individuo
vai sempre buscar o que é relevante ao seu desenvolvimento e por conseguinte, da
organizacdo da qual ele faz parte.

Neste caso, a percep¢do dos gestores é de que a EC estd constantemente atrelada as
inovacdes tecnoldgicas. Neste caso, a tecnologia seria recurso e a0 mesmo tempo, parte
importante da concepcao dos bens e servicos. E € papel do lider, incentivar a atualizacédo
constante da equipe, sempre levando em consideracdo as novidades e lancamentos da area de

atuacao correspondente.

5.2.2.5 Portomidia: Fomento e necessidade de mudanca

O Portomidia constitui um 6érgdo de apoio e fomento a economia criativa (1.5; 3.6;
4.4; 5.5; 6.8; 7.5; 11.5; 12.4; 12.6). Conforme o Porto Digital (2016), a iniciativa objetiva
transformar a cidade de Recife — PE no principal polo de suporte tecnoldgico e direcionado a
apoiar a estruturacdo de seis areas de negocios sustentaveis e pertencentes a EC: games,

cinema, multimidia, design, fotografia e musica.
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Porém, esse posicionamento se insere mais no plano ideal do que no real, a medida
que algumas areas receberam mais atencdo e outras foram deixadas de lado, como games. E o
préprio processo de interiorizagcdo do Porto Digital em cidades como Caruaru e Petrolina pode
ter ofuscado as acdes do Portomidia.

Os gestores consideram que os pilares educagdo e empreendedorismo contribuem para
o desenvolvimento dos negdcios incubados (1.20; 2.5; 3.6; 7.4; 10.4; 11.5; 12.17). De acordo
com o Porto Digital (2016), o pilar educacdo contribui com a capacitacdo dos profissionais, ao
oferecer cursos e eventos de qualificacdo e o pilar empreendedorismo funciona como uma
incubadora de negdcios. Esses pilares sdo, portanto, a base para todas as etapas do processo
de incubacdo, desde a modelagem do negdcio até a execucgdo de sua estratégia de crescimento.

Os outros pilares experimentacédo e exibicao ndo sdo citados pelos gestores, o que pode
significar que eles sdo negligenciados ou recebem menor importancia do que os de educacéo e
empreendedorismo. E esta percep¢do do gestor pode remeter a um sistema de relevancia, que
conforme Schutz (1979, p. 110): “[...] é o nosso interesse que divide o campo nao-
problematico do pressuposto em varias zonas de relevancia diversas com relacdo a esse
interesse, necessitando, cada uma delas, de um grau diferente de precisdo de conhecimento”.

E como as relevancias se organizam em zonas, 0s pilares educacdo e
empreendedorismo estariam inseridos numa zona de relevancia imediata, ou seja, ao alcance
do individuo. Enquanto, os eixos de experimentacdo e exibicdo estariam numa zona
“relativamente irrelevante”, ja que pode ser irrelevante agora, mas se tornar relevante
futuramente.

Além disso, o Portomidia consegue aliar iniciativa privada e setor publico (10.4). Isto
concerne a filosofia de gestdo do Porto Digital, baseada no modelo Triplice Hélice, que
segundo Marcal (2014) consiste na intersecdo de trés esferas: universidade, industria e
governo e representa a diluicdo das fronteiras entre publico e privado. Dessa forma, essa
filosofia de atuagdo permite maximizar os beneficios para ambos os lados, a medida que os
empreendimentos criativos podem contar com o suporte de politicas publicas a eles
direcionados e estes podem retribuir, com a geracdo de renda e o desenvolvimento
econdmico.

Ha também a percepcdo de que o programa de incubacdo do Portomidia tem pouca
divulgacdo (4.5). Isto talvez explicaria a existéncia de apenas uma organizagdo incubada no
momento ou o aparente desvio dos ideais deste 6rgdo, a medida que até mesmo a incubadora
se encontra em funcionamento em outro ambiente, que é a “JUMP Brasil”, um espago de

incentivo a start ups inovadoras de Pernambuco.
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Como também, alguns gestores consideram que o Portomidia necessita de uma
mudanca estratégica (6.9; 12.6). Essa transformacdo deve abarcar uma campanha de
marketing eficiente, que possa mostrar a importancia do Portomidia para a EC do estado.
Assim como, deve-se direcionar as acdes para gque todas as areas sejam contempladas com 0s
beneficios da incubacdo e dessa forma, haja geracdo de aprendizado e resultados
significativos tanto para as start ups quanto para a EC como um todo.

Devido as lacunas que o Portomidia apresenta na sua atuacdo, em termos de
dificuldade de divulgacdo, negligéncia a algumas areas e desvio de suas acOes, pode-se
considerar que ele ainda ndo contribui efetivamente para o desenvolvimento de Recife como
uma cidade criativa. Isto porque para Landry (2009), uma cidade criativa seria “um lugar que
estimula e incorpora uma cultura de criatividade no modo como os stakeholders urbanos
atuam”. Sendo assim, Recife ainda esta caminhando para a formagdo dessa cultura de

criatividade.

5.2.3 Gestao organizacional

A gestdo organizacional em empreendimentos da GC, ainda é uma ideia em formacéo
na mente dos gestores. Assim como, em relacdo as caracteristicas que a permeiam. Nesse
sentido, torna-se importante conectar a percep¢do dos gestores com a literatura sobre GC e a

sociologia fenomenolégica de Schutz (1979).

5.2.3.1 Gestéo flexivel, compartilhada e criativa

A gestdo na economia criativa é flexivel em termos de processos e hierarquia (1.12;
2.9; 7.10; 10.11; 11.10; 12.9). Seria entdo, uma gestdo que busca se adequar as caracteristicas
multifacetadas de uma equipe formada por individuos criativos e que necessitam de maior
liberdade para exercer sua capacidade criativa. E conforme Muzzio e Paiva Janior (2015a)
argumentam, em virtude das caracteristicas do mercado da EC, da relevancia da criatividade e
da inovacdo para suprir demandas de bens e servicos mais personalizados, ou ainda, da
condicdo dos bens ou servicos que possuem um alto grau de trabalho analitico e criativo, 0
modelo gerencial dessas organizacfes ndo deveria ser guiado por pressupostos de uma
economia tradicional fordista.

H& também a percepcdo de que a gestdo é compartilhada, possibilitando a satisfacéo
da equipe (7.10; 8.13). A participacdo da equipe ndo se restringe a execucdo do processo

criativo e se estende a gestdo no negdcio, atraves do estimulo do lider e da abertura propiciada
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pelo ambiente de trabalho. Este posicionamento pode ser comparado ao que Rickards e Moger
(2000) consideram como o fator de desenvolvimento de equipe — Visdo compartilhada, pela
qual os membros da equipe compartilham senso de proposito e responsabilidades que
motivam e sustentam o progresso da equipe. Eles também levam consigo visdes poderosas e
significativas sobre o futuro.

E ao compartilhar propdsitos que visam o progresso da equipe e da organizacdo, a
equipe tem “motivos a fim de”, que para Schutz (1979) sdo aqueles que focam no futuro e sdo
subjetivos, pois estdo na mente dos individuos e s6 serdo concretizados se 0 mesmos
decidirem traduzi-los em trabalho.

Os gestores consideram a existéncia de uma gestdo diferenciada, a medida que o uso
de criatividade e inovacdo ja tornam as organizacGes singulares, mas ndo chegam a denomina-
la como uma GC, pois trata-se de um termo recente na literatura que ainda precisa ser melhor
entendido e disseminado entre os componentes da EC.

Alguns gestores consideram que a gestdo torna-se criativa pelo perfil criativo da
equipe e pelo modelo de atuacdo da empresa (7.19; 11.10; 5.9; 1.12). Ou seja, 0s elementos
gue compdem a organizacao, como os individuos e 0 modelo de negdcio sdo permeados pela
criatividade. Entdo, se adequaria ao que Muzzio e Paiva Junior (2015b) consideram como um
dos elementos da GC — o individuo hipercriativo, que é um sujeito crucial ao se
responsabilizar pelas praticas criativas e inovadoras nas organizagoes.

Um dos gestores considera que a gestdo precisa ser criativa para atender ao dinamismo
do mercado (3.10). Sendo assim, a gestdo precisa estimular o processo criativo nas
organizagOes para que estas se voltem ao atendimento de demandas inexploradas no mercado.
E esse estimulo depende de uma lideranca presente e aberta com a equipe, que incite a
criatividade e contribua para a formacdo de uma cultura organizacional criativa. Nesse
sentido, pode-se associar com o modelo tedrico da GC proposto Muzzio e Paiva Junior
(2015b) e que se baseia na articulagéo de trés elementos centrais: o individuo hipercriativo, a
lideranca transformacional e a cultura criativa.

Ainda ndo ha uma concepcéo clara do que seria uma GC por parte dos gestores, tanto
pelo fato de ser um termo novo como pela tendéncia a desconsiderar alguns aspectos
primordiais desta concepcdo, que sdo a cultura criativa e a lideranca transformacional. Dessa
forma, acaba-se reduzindo o termo a uma gestdo criativa apenas pelas caracteristicas de sua
equipe ou pelos objetivos mercadol6gicos.

Porém, isso acontece apenas quando 0s gestores sao indagados sobre o que seria uma

GC. Em outros momentos, quando falam sobre o individuo criativo e a lideranca, eles
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conseguem reconhecer sua importancia para o0 andamento das organizagOes criativas,

inclusive remetendo a alguns aspectos que caracterizam uma lideranga transformacional.

5.2.3.2 Competéncias e capacidades do individuo criativo

O individuo criativo é dotado de competéncias para resolucédo de problemas (1.6; 3.7;
4.15; 9.14). Dessa forma, o individuo criativo utiliza a criatividade para desenvolver solucdes
para problemas que surgem no desenvolvimento do trabalho ou nos préprios bens e servigos
que estdo sendo desenvolvidos pela organizagdo. Sendo assim, ele contribui para que a
organizacao se diferencie no mercado, a medida que dentro de sua equipe existe o estoque de
conhecimento necessario para lidar com as situacdes inesperadas.

Esse estoque de conhecimento que o individuo e consequentemente a equipe possui
pode ser o que Schutz (1979) chama de ready-made de um grupo, que seria um “pensar como
sempre” e com aspectos subjetivos, inteligiveis apenas por quem faz parte do mesmo. E esses
aspectos contribuem para lidar com as situagdes inesperadas e para 0 proprio
desenvolvimento da criatividade na organizacao.

O individuo criativo possui competéncias que incitam a inovacao (10.5). Ou seja, ele
consegue utilizar sua criatividade para gerar bens e servicos diferenciados que atendam ao
dinamismo do mercado. E como Muzzio e Paiva Junior (2015a) argumentam, que o individuo
criativo é aquele profissional dotado de competéncias e capaz de incitar o desenvolvimento do
processo inovador nas organizacgdes e em suas imediagdes por meio da operacionalizacdo de
projetos que permitem a efetivacdo da criatividade.

Além disso, o individuo criativo possui a capacidade de criar bens e servi¢cos novos ou
transformar os que ja existem no mercado (2.6; 4.6; 5.6; 7.6; 8.8; 9.7; 11.6; 12.7). Isto quer
dizer que ele é um sujeito crucial no processo de criatividade, a medida que desenvolve ideias
novas e Uteis e consegue incrementar as que ja existem, gerando bens e servicos inovadores. E
de acordo com a UNCTAD (2010), essa classe engloba pessoas que fazem parte dos campos
da ciéncia e engenharia, arquitetura e design, educacgdo, artes, musica e entretenimento, cuja
funcdo econdmica € gerar ideias, tecnologias inovadoras e conteidos com criatividade.

E, o individuo criativo também precisa de um ambiente e de uma equipe que
propiciem a criatividade (10.5). Isto significa que ele carece de uma abertura para que se sinta
livre para criar e desenvolver ideias que contribuam ao progresso da organizacdo. E esta
“abertura” juntamente com a “diversidade” constituem valores preconizados pela CC proposta

por Florida (2011) e que consistem aos que mais identificam a existéncia de uma CC, porque
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geralmente, a CC tende a ser formada por pessoas diversificadas e elas tendem a procurar
lugares ou organizacOes que sejam abertos ao acolhimento dessas diversidades.

E como os gestores consideram que esses individuos sdo capazes de incitar o processo
inovador nas organizacdes, entdo eles ndo seriam apenas profissionais criativos, mas fariam
parte do Centro Hipercriativo (FLORIDA, 2011), pois & medida que um individuo
(profissional criativo) comeca a se dedicar no processo de inovagdo, ele tende a ser
enquadrado no Centro Hipercriativo.

Portanto, quando os gestores reconhecem a importancia das capacidades e do préprio
individuo criativo para o desenvolvimento do processo criativo e inovador nas organizagdes,
eles estdo demonstrando o quanto eles podem ser relevantes também para a formagdo de uma
GC, a medida que o individuo hipercriativo € um dos elementos cruciais para este novo tipo

de gestdo.

5.2.3.3 Selecéo de perfis humanos agregadores a organizagao

Alguns gestores consideram que a sele¢do de pessoas é incipiente e feita por area da
empresa (1.7; 12.8). Isto talvez seja explicado pelo fato da maioria das organizagdes serem
novas no mercado e ainda ndo terem um processo administrativo e de gestdo de pessoas tao
estabelecido. E até mesmo, porque algumas ainda ndo apresentam necessidade de contratacdo
de novos colaboradores.

Outros sujeitos acreditam que o foco da selecdo deve ser em candidatos com perfil
criativo, analitico e que se alinhem com a cultura organizacional (1.8; 2.7; 3.8; 4.7; 5.1; 6.11;
6.12; 7.7; 9.8; 10.7; 11.7; 11.8). Ou seja, busca-se um perfil que contribua com o
desenvolvimento de uma equipe criativa e que venha a contribuir para o fortalecimento da
cultura organizacional. Inclusive o perfil analitico € um fator que contribui para a “resiliéncia”
(RICKARDS; MOGER, 2000) da equipe criativa.

Na selecdo, busca-se pessoas com caracteristicas agregadoras e que contribuam para o
processo criativo (5.7; 5.13; 6.12; 8.10; 9.8; 9.14; 10.6; 10.17). Essas caracteristicas seriam
aquelas que podem trazer algo de novo as organizagGes, que as possa diferenciar
competitivamente. Dentre esses aspectos, estdo: talento, proatividade, comprometimento,
compreensdo, atencdo as inovagdes tecnoldgicas, abertura a critica, disposicdo a aprender e
amor pelo trabalho. Nesse sentido, 0s gestores buscam candidatos que possam trazer inovagéao

a organizacao e consequentemente, nos resultados que sé@o disponibilizados ao mercado.
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O talento, a atencdo as inovages tecnoldgicas e a compreensdo estariam relacionadas
ao que Florida (2011) chama de 3 T's — Tecnologia, Talento e Tolerancia. A Tecnologia € 0
ponto chave e se volta para a necessidade de existéncia de inovacéo e alta tecnologia em um
espaco sociocultural. O talento, por sua vez, esta associado a individuos com um maior nivel
educacional e caracteristicas diferenciais que contribuem para o desenvolvimento econdmico
desse contexto. E finalmente, o terceiro T refere-se a Toleréncia, que estd vinculada ao
espirito de abertura, inclusdo e diversidade no contexto sociocultural. Desta forma, sdo
procurados individuos que possam agregar a equipe criativa e ao proprio desenvolvimento do
processo criativo e inovador na organizagao.

E as caracteristicas de comprometimento e disposi¢do ao aprendizado, podem estar
relacionadas aos fatores de desenvolvimento de equipe — Ideias proprias e Aprendizado vindo
da experiéncia (RICKARDS; MOGER, 2000). Isto porque a lideranca preza pelo
comprometimento da equipe na construcdo de ideias criativas e incentiva que 0s
colaboradores busquem aprendizado através das proprias experiéncias ou por outros meios
também relevantes.

E essa preferéncia do gestor por determinados perfis de individuos que possam agregar
ao desenvolvimento organizacional, constitui uma relevancia, que para Schutz (1979, p. 110):
“[...] é o nosso interesse que divide 0 campo ndo-probleméatico do pressuposto em varias
zonas de relevancia diversas com relagdo a esse interesse, necessitando, cada uma delas, de
um grau diferente de precisdo de conhecimento”. Sendo a busca pelo perfil do individuo, uma
relevancia classificada na zona de relevancia imediata, ou seja, ao alcance dos gestores para
que estes possam escolher o candidato de forma mais acurada.

Dessa forma, mesmo com uma gestdo de pessoas incipiente, 0 que 0S gestores
procuram sdo individuos que tenham caracteristicas agregadoras a organizacdo. Ou seja, eles
precisam se adequar aos ideais da EC e contribuir para que os bens e servicos criados pela
organizacdo sejam criativos e inovadores e possam atender ao mercado dinamico e com

publico consumidor cada vez mais exigente.

5.2.3.4 Cultura horizontal, colaborativa e flexivel

Alguns gestores consideram que a cultura organizacional € horizontal e colaborativa
(1.9; 1.10; 3.9; 6.13; 7.8; 11.9). Uma cultura organizacional marcada pela horizontalidade
caracterizaria uma cultura marcada pelo compartilhamento de conhecimentos, informacoes e
experiéncias por parte da equipe de trabalho. Isto talvez seja explicada pelo porte da

organizacdo e desta forma, a mesma consegue propiciar um ambiente de abertura e
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colaboragdo por parte da equipe. E de acordo com Coelho (2010), uma cultura aberta ao
compartilhamento e a transparéncia aumenta as chances de que uma organizagdo se torne
criativa.

Dessa forma, uma cultura colaborativa contribui para o desenvolvimento do fator de
equipe — plataforma de entendimento (RICKARDS; MOGER, 2000). Neste fator, a equipe
compartilha conhecimentos, crencas, valores e convicgdes. Ou seja, eles buscam manter uma
cultura de compartilhamento, que propicie o desenvolvimento das ideias criativas e do
processo inovador na organizacéao.

Outros sujeitos consideram que a cultura é flexivel (1.10; 6.13; 11.9). Uma cultura
flexivel busca se adequar as necessidades dos individuos criativos, que fazem parte de sua
equipe e isso ja acontece no proprio processo de gestdo de pessoas, ao conceder jornadas de
trabalho mais flexiveis, por exemplo. Dessa forma, eles tém suas peculiaridades e necessitam
de abertura para desenvolver sua capacidade criativa. Nesse sentido, a lideranga precisa
garantir que seus valores sejam preservados, dentre eles os que Florida (2011) chama de
individualidades, diversidade e abertura.

As individualidades consistem na énfase dada aos valores individuais, em
contrapartida aos elementos de cunho coletivista. Ao passo que, os valores de diversidade e
abertura, correspondem aos que mais identificam a existéncia de uma CC. Isso porque,
geralmente, a CC tende a ser formada por pessoas diversificadas e elas tendem a procurar
lugares ou organizagdes que sejam abertos ao acolhimento dessas diversidades (FLORIDA,
2011). Entdo, a chave é saber lidar com os anseios da equipe, a fim de que esta trabalhe a
favor do desenvolvimento criativo e organizacional.

Entdo, a promog¢do de uma cultura horizontal, colaborativa e flexivel visa estimular a
participagdo e contribuicdo da equipe, sendo portanto “motivos a fim de” (SCHUTZ, 1979)
que sdo aqueles que focam no futuro e sao subjetivos, pois estdo na mente dos individuos e sé
serdo concretizados se 0 mesmos decidirem traduzi-los em trabalho.

Sendo assim, uma cultura colaborativa e flexivel, permite uma maior adequacdo aos
ideais dos individuos criativos, a partir do momento que oferece liberdade para o
desenvolvimento do processo criativo. Neste caso, essa percepcdo dos gestores é a que mais
se adéqua a uma concepcao de cultura criativa, como aquela em que os valores, as regras, as
praticas e todos os elementos culturais estdo concernentes com uma acéo criativa coletiva
(MUZZI10, 2016).

Dessa forma, mesmo que 0s gestores ndo tenham consciéncia que estdo lidando com

uma cultura criativa, as caracteristicas dessa cultura sdo percebidas durante as falas. E, nesse
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caso, as organizagdes estudadas estariam preservando um dos elementos primordiais da triade

criativa que forma a GC.

5.2.3.5 Cultura em construcéo e cultura criativa

Alguns gestores consideram que a cultura organizacional esta em construcdo (4.8;
6.13). Uma cultura em construcéo condiz com o fato de que ela ainda se encontra em estado
de formacdo nas organizacfes dos gestores que a citam. Isto pode ser explicado por algumas
organizagOes se configurarem como start ups e ainda estarem se estabelecendo no mercado.
Como também, por se tratar de organizacdes pertencentes a EC, muitos fatores de uma
organizacdo tradicional ficam passiveis a sofrerem mudancas e incrementos em virtude da
insercdo do aspecto criatividade como cerne desses empreendimentos.

Além disso, as proprias caracteristicas dos membros dessas organizacbes ja se
distanciam daquelas que lidam com uma administracdo tradicional, isso talvez explique a
dificuldade dos sujeitos em expressar como seria a cultura organizacional na organizagédo
onde atuam ou em outros empreendimentos da EC. Trata-se, portanto, de uma perspectiva
ainda em construcdo na mente de seus proprios componentes.

A cultura é formada por ambiente criativo e equipe criativa (4.9). Ou seja, as
caracteristicas da equipe e do ambiente contribuem para o desenvolvimento de uma cultura
criativa. Neste caso, o fator de desenvolvimento de equipe — clima (RICKARDS; MOGER,
2000) e o perfil da equipe (formada por individuos hipercriativos), sdo responsaveis por esse
direcionamento a uma “cultura criativa”.

Alguns gestores consideram que a cultura é formada por valores norteadores e
agregadores (1.6; 2.8; 3.16). Esses valores de acordo com Muzzio e Paiva Junior (2015b) se
concentram em condicGes que possibilitariam um contexto simbdlico de criatividade. Ou seja,
a cultura organizacional busca cultivar valores que possam auxiliar a equipe no processo
criativo e que possam trazer beneficios a organizacdo como um todo.

Esses valores podem ser considerados como “motivo por que”, que para Schutz (1979)
é algo objetivo, pois o individuo age de acordo com o que ele ja viveu, ou seja, de acordo com
sua historia. Dessa forma, os valores correspondem ao arcabougo para a equipe e para o0
desenvolvimento do contexto simbdlico de criatividade.

Os entrevistados ainda ndo possuem um posicionamento claro em relagdo a cultura
criativa e, por conseguinte, sobre a cultura organizacional como um todo. Isto talvez possa ser

explicado pelas caracteristicas dos individuos que formam a equipe, que sdo mais
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concentrados no processo de criatividade e se distanciam dos fatores de uma administragao
tradicional.

Dessa forma, os elementos que permeiam a GC sé serdo percebidos nas entrelinhas do
discurso dos sujeitos através de posicionamentos como: cultura marcada pela colaboragéo,
liberdade, flexibilidade, horizontalidade e valorizacdo de peculiaridades que estdo presentes
nos individuos criativos. E portanto, contribuirdo para o entendimento da formagdo de uma

GC, ja que a mesma tem como um de seus elementos, a cultura.

5.2.4 Lideranca organizacional

A lideranga assume um papel importante nos empreendimentos da EC, & medida que
contribui para o desenvolvimento da equipe criativa e consequentemente, para 0 uso da
criatividade e da inovagdo nos processos organizacionais. Por isso, € premente analisar a
percepcao dos sujeitos a partir das concepcgdes sobre lideranca transformacional e criativa e

sob a luz da sociologia fenomenoldgica de Alfred Schutz.

5.2.4.1 Lideranca transformacional

O gestor acredita que a lideranca exige alta performance de producéo da equipe (3.12;
3.17). Isto condiz com uma das dimensdes da lideranca transformacional, propostas por
Podsakoff et al. (1990), a alta performance. E esperar uma alta performance é demonstrar que
o lider espera exceléncia e qualidade no desenvolvimento dos trabalhos pelos seus seguidores.
Ou seja, a lideranga espera que sua equipe seja comprometida com o desenvolvimento de
solucdes criativas e trabalhe eficientemente para produzir resultados satisfatorios.

Alguns gestores consideram que a lideranca é transformacional, através de exemplo,
aprendizado e carisma (6.17; 6.27; 9.18; 11.20). Sendo o exemplo, uma das dimensdes da
lideranca transformacional propostas por Podsakoff et al. (1990) e prover um modelo/
exemplo apropriado € definir um parametro a ser seguido pelos liderados, que seja condizente
com os valores que o lider propde. Ou seja, o lider e os valores que ele procura cultivar na
cultura organizacional, deve guiar as decisdes e o trabalho que a equipe realiza.

Esses parametros e valores pregados pelo lider para a equipe, podem ser vistos como
um “motivo por que”, que para Schutz (1979) é algo objetivo, pois o individuo age de acordo
com o que ele ja viveu, ou seja, de acordo com sua histéria. Dessa forma, os valores seriam o
arcabouco para a tomada de deciséo e para que a equipe possa desenvolver a criatividade e a

inovacdo no contexto organizacional.
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A possibilidade de geracdo de aprendizado e o investimento no mesmo € citado por
alguns dos gestores (2.1; 3.20; 5.17; 6.24; 6.27; 9.17; 11.11; 11.19; 12.18) e concerne ao que
Podsakoff et al. (1990) considera como “Estimular intelectualmente”, que envolve desafiar os
seguidores a refletir algumas de suas crencas sobre o trabalho e reformular como este pode ser
desenvolvido. Paralelamente, Bass (1999) considera como “estimulacdo intelectual” a
habilidade do lider em provocar a reflexdo e fazer o seguidor ir aléem do seu proprio
pensamento, sendo ligada a inovacdo e a criatividade. Ou seja, o lider busca estimular seus
colaboradores, para que estes busquem transformar sua maneira de pensar e a propria forma
de realizar o trabalho, sempre tendo como meta gerar solugdes criativas e inovadoras.

Dessa forma, ao estimular intelectualmente seus colaboradores, o lider tem um
“motivo a fim de”: gerar aprendizado. Para Schutz (1979), o “motivo a fim de” ¢ algo
subjetivo pois esta na mente do individuo e sé sera concretizado se 0 mesmo decidir traduzi-lo
em trabalho.

O carisma seria uma das caracteristicas da lideranca transformacional, & medida que a
influéncia do lider acontece no plano emocional e na mente da equipe, no sentido de gerar
satisfacdo, abertura e motivacao intrinseca em relacdo ao processo criativo e inovador. Entdo,
a lideranca transformacional segundo Sternberg, Kaufman e Pretz (2004) pode ser entendida
como a combinagéo de carisma e forga de criagao.

E o lider também consegue exercer influéncia idealizada na equipe (8.20; 5.11). A
influéncia idealizada seria um dos comportamentos que caracterizam o lider transformacional,
consistindo na capacidade de influenciar os seguidores por meio de ideais ou valores
socialmente compartilhados (BASS, 1999). Ou seja, o compartilhamento de determinados
valores e a utilizacdo destes pelo lider, incita a equipe a seguir 0 mesmo posicionamento,
tomando esses ideias como parametros para o desenvolvimento do trabalho com criatividade e
inovacao.

Essa influéncia idealizada também poderia ser vista como um “motivo por que”
(SCHUTZ, 1979), a partir do momento que € algo objetivo e o individuo age de acordo com o
que ele ja viveu, ou seja, de acordo com sua historia. Dessa forma, a influéncia idealizada
consegue direcionar a equipe no desenvolvimento das acgdes, a partir do estimulo e modelo
que o lider oferece.

Além disso, o lider consegue articular sua visdo para perceber oportunidade de
mercado (8.20). Este posicionamento do gestor se adéqua a uma dimensdo da lideranca
transformacional — articular uma visdo e que segundo Podsakoff et al. (1990) refere-se a

identificacdo de novas oportunidades para seu departamento ou organizagdo, bem como o
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estimulo para outros/ outras com a sua visdo de futuro. Ou seja, o lider tem uma capacidade
agucada para perceber demandas inexploradas e estimular a equipe a fazer o mesmo, a fim de
direcionar as acOes e as tomadas de decisdo, gerando resultados benéficos para a organizacao
em que atua.

Esse posicionamento do lider ao buscar perceber oportunidades de mercado e
incentivar a equipe a fazer o mesmo, pode ser visto como um projeto. Schutz (1979, p. 139)
considera o: “(...) projetar como qualquer outra antecipacao de eventos futuros, traz consigo
horizontes em aberto, que somente serdo preenchidos através da materializacdo do evento
antecipado (...)”. E 0 projetar constitui passo importante para o desenvolvimento do trabalho
criativo e inovador.

Dessa forma, mesmo que 0s sujeitos entrevistados ndo tenham uma percepcéo clara e
ampla disseminacdo do que seja a gestdo criativa, eles acabam por evidencia-la em alguns
momentos, ao fazer mencdo aos seus elementos, dentre eles: a lideranga transformacional.
Esta constitui um aspecto integrador dos demais elementos da triade criativa e consegue

inspirar a equipe e gerar cooperacao entre 0s membros.

5.2.4.2 Lideranca participativa e criativa

Os gestores consideram que a lideranca é participativa e aberta com a equipe,
estimulando a criatividade (2.17; 4.19; 5.15; 6.26; 6.27; 10.20). Isto condiz com o que
Rickards e Moger consideravam sobre os lideres, que eles e seus seguidores eram capazes de
obter alto potencial de criatividade e inovacdo em equipes de trabalho e até mesmo superar as
metas estabelecidas pela organizacdo a partir da definicdo de estruturas benignas, fortalecidas
por um estilo de lideranca participativo (COCHIA; CAETANO JUNIOR; BORGES, 2007).
Dessa forma, a lideranga ao ser aberta, estimula o potencial criativo de seus colaboradores,
gerando resultados positivos na organizagé&o.

Outros gestores consideram que a lideranga criativa ndo se adéqua a gestdo tradicional
(1.11; 12.19). Isto quer dizer que uma gestéo tradicional marcada pela definicdo de hierarquia,
processos enrijecidos e tomada de decisdo monopolizada pelo CEO — Chief Executive Officer,
ndo consegue abarcar um estilo de lideranca participativo, que visa desenvolver uma equipe
criativa. Entdo, o lider criativo vai justamente quebrar essas barreiras que impedem a
criatividade organizacional e como argumenta Harris (2009) o lider criativo ajuda a remover

barreiras estruturais e culturais que impedem o trabalho coletivo.
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Além disso, alguns gestores consideram que a lideranca criativa acontece em projetos
da economia criativa (7.19). Ou seja, o estilo de lideranca criativo estaria associado a
organizagOes que tem como cerne de atuacdo o uso da criatividade, para gerar bens e servicos
diferenciados e que venham a atender um mercado cada vez mais dinamico.

Como também, a lideranga busca separar a rotina operacional do processo criativo
(1.22; 8.12; 10.12; 11.16). Dessa forma, o lider busca separar aquilo que é administrativo e
operacional do que € criativo e inovador. Entdo ele busca estimular e agucar a criatividade da
equipe, ao oferecer liberdade para que seus membros desenvolvam o potencial e gerem bens e
servigos diferenciados.

Assim como, o lider criativo estimula o desenvolvimento dos fatores de equipe
criativa (1.19; 2.2; 2.11; 2.12; 2.14; 3.11; 3.18; 3.21; 4.14; 4.16; 4.17; 5.10; 5.12; 5.14; 5.18;
6.21; 6.22; 6.23; 7.14; 7.15; 7.16; 7.17; 8.17; 8.20; 10.12; 10.16; 11.14; 12.15; 11.13; 11.17,
11.20; 12.20). Ou seja, ele constitui papel importante para que a equipe desenvolva os fatores
de plataforma de entendimento, visdo compartilhada, clima, resiliéncia, ideias proprias,
ativacdo em rede e aprendizado vindo da experiéncia. Como Rickards e Moger (2000)
defendem, a contribuicdo da LC para o desenvolvimento de estruturas benignas estariam
fortemente relacionadas com o desempenho de fatores de equipe.

Sendo assim, o lider ao buscar desenvolver os fatores de equipe, tem um “motivo a
fim de” que ¢ desenvolver as estruturas benignas. E para Schutz (1979), o “motivo a fim de” é
algo subjetivo, pois estd na mente do individuo e s6 sera concretizado se 0 mesmo decidir
traduzi-lo em trabalho.

Porém, percebe-se que alguns fatores se sobressaem em relacdo a outros. Os fatores
ideias proprias, plataforma de entendimento, clima, resiliéncia e visdo compartilhada foram os
mais citados. E 0s que apresentaram um menor nimero de citacdes foram aprendizado vindo
da experiéncia e ativacdo em rede. Sendo interessante observar que os resultados possuem
semelhancas e divergéncias em relacéo ao estudo feito por Carvalhal e Muzzio (2015).

No estudo realizado por Carvalhal e Muzzio (2015) os sujeitos deram maior
importancia aos fatores clima, ideias proprias, resiliéncia e ativacdo em rede. Enquanto 0s
fatores plataforma de entendimento, visdo compartilhada e aprendizado vindo da experiéncia
precisavam ser melhorados. Dentre as divergéncias em relacdo ao estudo desta dissertagéo,
percebe-se que os fatores plataforma de entendimento e visdo compartilhada sdo bem citados
e ndo precisariam de melhorias, ao contrario do que acontece no estudo de Carvalhal e
Muzzio (2015). Ao passo que a ativagdo em rede precisa ser melhorada conforme este estudo,

0 que ndo acontece no estudo de Carvalhal e Muzzio (2015).
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Claro que essas divergéncias dependem muito do contexto no qual os sujeitos estdo
inseridos ou até mesmo, do estilo da organizacdo na qual eles atuam. Além disso, o contexto
econémico e politico pode exercer influéncia na forma como o lider vé sua equipe e os fatores
que podem ajudar em seu desenvolvimento.

Dessa forma, a LC acontece de forma parcial nas organizac@es estudadas, a medida
que alguns fatores de desenvolvimento de equipe s&o supervalorizados, enquanto outros
recebem menor atencdo e precisariam de ajustes para que as organizacdes pudessem obter 0s
melhores resultados, a partir de seu préprio capital humano. Além disso, em alguns
momentos, percebe-se que ela é mais transformacional do que criativa, através de aspectos
como: exemplo, aprendizado, carisma, estimulagéo intelectual, influéncia idealizada e visdo

articulada.

5.2.5 Equipe criativa

Os fatores de equipe sdo imprescindiveis para a determinagdo da existéncia de uma
LC. Eles ndo se apresentam isoladamente e podem se complementar para possibilitar o
desenvolvimento de outros fatores. Portanto, torna-se imprescindivel analisar os achados a
eles relacionados com base no Modelo da Lideranga Criativa (MLC) de Rickards e Moger
(2000) e na sociologia fenomenoldgica de Alfred Schutz (1979).

5.2.5.1 Plataforma de entendimento

Alguns gestores consideram que a cultura é colaborativa e aberta ao compartilhamento
(1.9; 1.10; 3.9; 6.13; 7.8; 11.9). Ou seja, os valores, crencas e rituais que permeiam a cultura
organizacional, propiciam o compartilhamento e consequentemente, contribuem para que seja
criada uma plataforma de entendimento pela equipe, que para Rickards e Moger (2000)
consiste no compartilhamento de conhecimentos, crencas, valores e convicgdes. E o lider
possui 0 papel de explicar as atividades para sua equipe.

O compartilhamento de conhecimentos estimula o aprendizado e progresso da equipe
(1.14; 3.18; 4.12; 10.19; 11.18). Dessa forma, a plataforma de entendimento contribui para
que os colaboradores possam aprender, ou seja, transformar sua maneira de pensar ou de fazer
o trabalho, a partir de perspectivas que sejam mais eficientes. E consequentemente, este fator
de desenvolvimento de equipe, contribui para que a organizacdo obtenha bens e servicos

diferenciados que serdo destinados ao mercado.
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A equipe compartilha dificuldades de producdo e estratégias individuais de resolucao,
que estimulam a criatividade do ambiente (1.15; 3.13). O compartilnamento de dificuldades
de producéo e suas solugdes, também contribui para o desenvolvimento de uma plataforma de
entendimento, a medida que a equipe contara com um arcabouco para a resolucdo de situacoes
inesperadas e podera até mesmo aperfeicoar as solucdes existentes, para que elas atendam a
outras situacoes.

As reunibes que discutem 0s projetos, motivam a equipe ao compartilhamento de
informacbes e experiéncias. (1.21; 7.12; 9.11). Dessa forma, o compartilhamento de
dificuldades de producdo e a discussdo de projetos propicia a divulgacdo das experiéncias
entre os colaboradores e estes poderdo aprender com as vivéncias dos seus colegas, através de
novas formas de pensar e realizar o trabalho, gerando uma plataforma de entendimento e bens
e servicos singulares.

Essas reunides propiciam um tipo de relagdo social direta, que para Schutz (1979) é a
situacdo face a face (N&s puro), que exige uma simultaneidade de consciéncias. Entdo, a
interacdo entre as vivéncias durante as reunides, possibilitam a apreensdo de conhecimentos
pelos colaboradores.

O compartilhamento de conhecimentos pela equipe pode ser verbal ou através de
ferramentas como: slack, drive, wiki, ready mind, metodologia scrum, boards no Pinterest e
redes sociais (2.10; 6.16; 10.12; 10.20; 11.11). Nesse sentido, a equipe pode contar com
ferramentas tecnologicas e virtuais que possibilitam uma interacdo mais rapida e eficaz com a
equipe, a medida que acontece de forma instantdnea e consequentemente, contribui para a
formacdo de uma plataforma de entendimento. Mas o compartilhamento verbal n&o deixa de
ser importante, a medida que possibilita 0 compartilhamento entre vivéncias diferenciadas.

A participacdo da equipe em workshops internos contribui para o compartilhamento de
conhecimentos e propoésitos (2.10; 11.12). A realizacdo de workshops internos contribui com
a integracdo da equipe e consequentemente, para a formacdo de uma plataforma de
entendimento, que € propiciada pela troca de conhecimentos e propésitos que sdo importantes
ao desenvolvimento organizacional, tanto para o aprendizado da equipe quanto para 0
estimulo a criatividade e a inovagao nos processos organizacionais.

O porte da empresa contribui para o compartilhamento de informacdes (4.12; 6.16;
(12.11). Ou seja, numa organizacao pequena o lider e a equipe se encontram mais proximos e
portanto, se sentem mais abertos a compartilhar informacgOes que sejam relevantes ao
desenvolvimento do trabalho ou que venham a contribuir com a criatividade e inovagao

organizacional. Além disso, a proximidade incita a troca de experiéncias, pois existem



87

colaboradores com vivéncias diferenciadas que podem ajudar no trabalho e
consequentemente, nos resultados deste.

O trabalho em equipe estimula o compartilhamento de informacGes (5.10). Isto ja € 0
cerne da ideia de equipe, que se diferencia de um grupo, por haver maior interacdo e
pensamento coletivo entre os membros. Entdo, o trabalho em equipe constitui um importante
estimulo ao compartilhamento de conhecimentos e a formagdo de uma plataforma de
entendimento, que possa ajudar todos os colaboradores a resolver situacfes inesperadas e
desenvolver solugcbes que sejam criativas.

O consumo de cultura e a realizacdo de atividades descontraidas pela equipe,
incentivam o compartilhamento de conhecimentos (7.17; 11.12). Esses fatores podem ser
vistos como rituais de criatividade, a medida que podem agucar a criatividade dos
colaboradores e consequentemente, contribuir para a geracdo de uma plataforma de
entendimento, pois ha uma atmosfera de confianca e abertura na equipe.

A liderancga busca criar um ambiente aberto ao compartilhamento de conhecimentos e
conquistas (3.11; 8.17; 10.12). Nesse caso, 0 papel do lider é primordial, pois ele serve de
referéncia para a equipe e quando este propicia a participacdo dos colaboradores nas tomadas
de decisdo, acaba criando um ambiente aberto que propicia uma plataforma de entendimento,
através da troca de conhecimentos, experiéncias e conquistas que sdo importantes para
estimular a criatividade e a inovacdo, como também pode propiciar o0 progresso
organizacional.

O compartilhamento de conhecimentos contribui para a formacédo do ambiente criativo
(10.13; 11.13). Dessa forma, a existéncia de uma plataforma de entendimento, que promove 0
compartilhamento de conhecimentos pode contribuir para o desenvolvimento de outro fator de
equipe, o “clima”, no qual os membros da equipe confiam uns nos outros e compartilham uma
positiva e acolhedora abordagem para estimular a criatividade no trabalho.

A plataforma de entendimento criada pela equipe pode ser vista como o ready-made,
que para Schutz (1979) € um pensar como sempre, um estoque de conhecimento com aspectos
subjetivos, inteligiveis apenas por quem faz parte do grupo. Portanto, a plataforma de
entendimento serve como um arcabougo de auxilio ao desenvolvimento do trabalho pela
equipe, de forma criativa e inovadora.

Sendo assim, percebe-se a importancia do fator de equipe “plataforma de
entendimento”, que pode ser estimulado através de inimeros meios e pela acdo do lider. E sua

presenca também pode estimular o desenvolvimento do fator “clima”, demonstrando a
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complementariedade que pode existir entre os sete fatores que determinam uma equipe
criativa e a atuacdo de um lider criativo.

Além disso, € relevante que a plataforma de entendimento seja fomentada na
organizacdo, pois ela permite que a equipe tenha um arcabouco para lidar com indmeras
situacOes e compartilhar pensamentos e posicionamentos em comum, que podem contribuir

para o progresso organizacional, de maneira holistica.

5.2.5.2 Visdo compartilhada

O compartilhamento de conhecimentos estimula o aprendizado e progresso da equipe
(1.14; 3.18; 4.12; 10.19; 11.18). Ou seja, o fator plataforma de entendimento pode contribuir
para que a equipe também compartilhe propdsitos e metas em comum, que sejam uma fonte
de estimulo ao desenvolvimento do trabalho com criatividade e inovacdo. E esse
compartilhamento de propdsitos possibilita o fator “Visdo Compartilhada”, que para Rickards
e Moger (2000), os membros da equipe compartilham senso de proposito e responsabilidades
gue motivam e sustentam o progresso da equipe. Como também, levam junto visdes
poderosas e significativas sobre o futuro.

Assim como, as reunides que discutem o0s projetos, motivam a equipe ao
compartilhamento de informacfes e experiéncias (1.21; 7.12; 9.11). Nesse sentido, as
reunides gerariam um propdsito na equipe, que seria 0 compartilhamento de informaces e
experiéncias. Emergindo assim, dois fatores de desenvolvimento de equipe: visdo
compartilhada e plataforma de entendimento.

O brainstorming de ideias ajuda a observar 0 mercado e tornar o ambiente propicio a
criatividade e ao compartilhamento de conhecimentos (2.3; 7.12; 12.13). O brainstorming de
ideias contribui para formar uma visdo compartilhada na equipe, a medida que objetiva tornar
0 ambiente propicio a criatividade e ao compartilhamento de conhecimentos. Contribuindo
tambeém, para a formacdo de uma plataforma de entendimento.

Além disso, o brainstorming pode contribuir para o desenvolvimento do fator clima,
pelo qual segundo Rickards e Moger (2000), os membros da equipe confiam uns nos outros e
compartilham uma positiva e acolhedora abordagem para estimular a criatividade no trabalho.
Ou seja, o compartilhamento de conhecimentos e propositos é um aspecto que contribui para
o fluir da criatividade tanto na equipe quanto no ambiente de trabalho.

E como a visdo compartilhada € uma visdo que foca no futuro das agdes

organizacionais pela equipe, ela funciona como um “motivo a fim de”, que para Schutz
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(1979) € algo subjetivo, pois esta na mente do individuo e s6 ser& concretizado se 0 mesmo
decidir traduzi-lo em trabalho. Ou seja, 0 senso de proposito compartilhado contribui para o
direcionamento da equipe e o alcance dos objetivos organizacionais.

Além disso, uma visdo que compartilha propositos que se direcionam ao futuro, pode
ser vista como projeto, que para Schutz (1979, p. 139): “[...] projetar como qualquer outra
antecipacdo de eventos futuros, traz consigo horizontes em aberto, que somente seréo
preenchidos através da materializacdo do evento antecipado”. Dessa forma a visdo
compartilhada é baseada em projetos que guiardo os colaboradores no alcance dos objetivos
organizacionais.

Sendo assim, percebe-se que os fatores de desenvolvimento de equipe plataforma de
entendimento e visdo compartilhada sdo atrelados, pois 0s mesmos tem como cerne um
pensamento de compartilnamento, seja de informacgdes, conhecimentos, experiéncias ou
propositos. E manter um pensamento que preza pelo compartilhamento, contribui para que a
equipe seja cada vez mais criativa e possa manter o foco na visdo organizacional de futuro,
contribuindo consideravelmente com os resultados.

Assim como, o fator “visao compartilhada” pode contribuir para o desenvolvimento do
fator “clima”. Isto coincide com o que acontece na plataforma de entendimento, que ao
compartilhar conhecimentos possibilita uma atmosfera aberta e um clima de trabalho propicio
ao processo criativo. Sendo que, na “visdo compartilhada” compartilham-se propésitos que
também contribuem para o favorecimento do ambiente de trabalho. Demonstrando mais uma

vez, a complementariedade que os fatores de equipe criativa podem ter.

5.2.5.3 Clima

Alguns gestores consideram que o brainstorming de ideias ajuda a observar o mercado
e tornar o ambiente propicio a criatividade e ao compartilhamento de conhecimentos (2.3;
7.12; 12.13). Ou seja, o brainstorming pode contribuir para o desenvolvimento de trés fatores
de equipe — plataforma de entendimento, visdo compartilhada e clima (RICKARDS;
MOGER, 2000). O brainstorming facilita a troca de conhecimentos, constréi um senso de
propdsito que contribui para que a criatividade flua e estimula a formagdo de um ambiente
criativo, com atmosfera de confianca e abertura.

Dessa forma, o compartilhamento de conhecimentos e propdsitos, através dos fatores
plataforma de entendimento e visdo compartilhada, podem contribuir para a formacéao do fator

clima. Sendo assim, essa atmosfera de compartilhamento criada pela equipe pode ser vista
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como o ready-made, que para Schutz (1979) € um pensar como sempre, um estoque de
conhecimento com aspectos subjetivos, inteligiveis apenas por quem faz parte do grupo.
Portanto, serve como um arcabouco de auxilio ao desenvolvimento do trabalho pela equipe e
contribui para a formagdo de um ambiente de trabalho criativo.

O lider busca criar um clima positivo e participativo que estimule a criatividade no
ambiente (2.12; 11.13). Entdo, o posicionamento do lider criativo é imprescindivel para o
desenvolvimento da equipe, pois segundo Rickards e Moger (2000), ele destaca a importancia
de um clima positivo de trabalho, procurando que os membros da equipe confiem uns nos
outros e compartilhnem uma positiva e acolhedora abordagem para estimular a criatividade no
trabalho. Dessa forma, uma plataforma aberta e participativa, contribui para que a equipe se
sinta estimulada a utilizar sua criatividade na geracdo de bens e servicos inovadores.

Esse posicionamento de ter um clima de trabalho positivo que estimule a criatividade
da equipe, pode ser um aliado importante ao reconhecimento dos valores de uma CC, como 0s
de diversidade e abertura. Florida (2011) considera que a CC tende a ser formada por pessoas
diversificadas (em termos de raca, etnia, género, preferéncia sexual, etc) e elas tendem a
procurar lugares ou organizagGes que sejam abertas ao acolhimento dessas diversidades
(FLORIDA, 2011).

E o investimento no aprendizado da equipe estimula a formagéo do ambiente criativo
(3.14; 10.14). O lider ao incentivar e investir no aprendizado da equipe contribui para a
transformacdo da forma de pensar e de realizar 0s processos organizacionais e
consequentemente, ajuda no desenvolvimento do potencial criativo e inovador, que pode
trazer beneficios para a organizacdo como um todo. E consequentemente, ao melhorar a
criatividade e a inovacdo da equipe, também acontece uma melhoria no que Rickards e Moger
(2000) chama de clima organizacional.

O consumo de cultura também estimula a formacéo do ambiente criativo (3.15). E este
consumo de cultura pode ser visto como o que Muzzio e Paiva (2015b) chamam de um ritual
de criatividade, a medida que o compartilhamento de experiéncias e preferéncias pode agucar
a capacidade criativa dos colaboradores e consequentemente, contribuir para a formacao de
um ambiente de confianca, abertura e desenvolvimento da criatividade e inovacéo.

A equipe reunida no mesmo espaco contribui para que o ambiente seja criativo (4.13).
Muitas vezes, 0 porte da organizacdo pode contribuir para a interacdo e consequentemente,
formagéo de um ambiente criativo. Isto porque os colaboradores se sentem abertos a trocar
experiéncias e conhecimentos tanto com os membros da equipe quanto com a lideranca, sem

se preocupar com questdes de hierarquia. E essa possibilidade, pode alavancar a criatividade
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organizacional e gerar resultados cada vez mais diferenciados, que venham atender ao
dinamismo do mercado atual.

O ambiente leve, colorido e descontraido contribui para a formacdo de um ambiente
criativo (4.13; 6.18; 10.9; 12.12). Neste caso, a configuracdo do ambiente fisico com todas as
suas nuances e atividades atreladas, pode influenciar no estado de espirito de equipe e
consequentemente, agucar seu potencial criativo, gerando beneficios no que Rickards e Moger
(2000) chama de clima de trabalho e no préprio processo de desenvolvimento dos bens e
Servigos.

Um dos sujeitos entrevistados, considera que liderangca criativa emerge de um
ambiente de trabalho criativo (5.18). Ou seja, um fator de desenvolvimento de equipe criativa
— 0 clima contribui para que o lider se torne criativo, pois ele segundo Rickards e Moger
(2000), pode estimular que os membros da equipe busquem um clima de positivo de trabalho
e criem uma atmosfera de confianca e de incentivo a criatividade. Sendo assim, ao contribuir
com os fatores de uma equipe criativa, o lider aumenta sua probabilidade de fazer parte da
entdo denominada LC.

O clima positivo e a mobilia do Portomidia propiciam um ambiente criativo para as
start ups incubadas (7.13). Mais uma vez, o fator ambiente fisico vem contribuir para o estado
de espirito da equipe e para o fator “clima”. Porém, nesse caso especifico, o gestor trata da
importancia desse aspecto fisico no Portomidia, que é um local de incubacdo de start ups de
EC. Entdo, por esse ambiente ser formado por organizacbes incubadas, que estdo o tempo
todo trocando informacdes, estabelecendo network e desenvolvendo seus projetos de negdcio,
a formacéo do fator clima proposta por Rickards e Moger (2000), vai ser mais influenciada
por esses fatores citados do que propriamente pela infraestrutura fisica.

Outro entrevistado considera que o ambiente de trabalho é criativo, porque lida com a
criacdo de arte (9.12). Em virtude da criacdo de arte, exige-se a capacidade criativa como
caracteristica primordial e isto consequentemente, pode afetar o clima de trabalho, que sera
marcado por uma atmosfera de trabalho criativo e equipe com estado de espirito influenciado
pela busca constante de gerar coisas novas e singulares.

A resolucdo de problemas via recursos organizacionais propicia a formacdo de um
ambiente criativo (10.11; 10.13). Este posicionamento direciona para a questdo de que o fator
de equipe criativa “resiliéncia” pode contribuir para o desenvolvimento do fator “clima”. Isto
porque a resolucdo de situacOes inesperadas busca utilizar os recursos disponiveis na
organizacdo, de forma criativa e inovadora, propiciando assim um ambiente marcado pela

versatilidade e pela criatividade latente.
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Como também, o compartilhamento de conhecimentos contribui para a formagdo do
ambiente criativo (10.13; 11.13). Isto quer dizer que o desenvolvimento do fator de equipe
criativa — plataforma de entendimento (RICKARDS; MOGER, 2000), pode contribuir para a
formacdo de um clima positivo de trabalho, ja que permite aos membros da equipe aprender
novos conhecimentos e experiéncias que podem aperfei¢oar a forma como 0 processo criativo
se desenrola.

Percebe-se, mais uma vez, a complementariedade entre os fatores de equipe criativa.
Neste caso, plataforma de entendimento e resiliéncia podem contribuir para o fator “clima”.
Principalmente, porque este Gltimo condiz com a atmosfera do ambiente do trabalho e todas
as suas nuances, que podem estimular ou ndo a criatividade da equipe de trabalho.

Como também, pode-se visualizar que o lider tem papel importante no
desenvolvimento do clima de trabalho que sirva de estimulo a equipe criativa, como também
0 proprio “clima” pode remeter a existéncia de uma LC. Isto porque, a medida que os fatores
de equipe véo sendo desenvolvidos, eles incitam a existéncia de uma lideranca diferenciada

que possa servi-los de auxilio.

5.2.5.4 Resiliéncia

Alguns gestores consideram que o lider busca formas alternativas de lidar com
situacOes inesperadas (3.21; 5.12; 12.20). Nesse caso, a resiliéncia organizacional estaria
associada a atuacdo do lider, o que pode prejudicar o desenvolvimento da equipe criativa, ja
que a mesma ndo é estimulada a buscar solugdes criativas ou formas de prever as situaces
inesperadas que podem acontecer no trabalho.

A0 passo que outros gestores consideram que o lider busca ter uma equipe resiliente,
(4.14; 8.20). Dessa forma, o lider busca instigar a capacidade da equipe em solucionar
problemas e lidar de maneira eficiente com situagdes inesperadas. Isto pode ser adequado ao
que Rickards e Moger (2000) consideram como “resiliéncia”, na qual o lider acentua o
principio de buscar perspectivas alternativas ao lidar com as expectativas frustradas, tornando
0s membros de sua equipe flexiveis com as frustracdes e obstaculos.

Enquanto, outro entrevistado defende que as situaces inesperadas véao sendo
resolvidas a medida que surgem ou conforme relevancia (6.19). Sendo assim, ndo ha um
pardmetro para lidar com as situacdes inesperadas e a relevancia ira determinar a ordem das
solugdes. Essa questdo da relevancia pode ser associada ao sistema de relevancia, que de

acordo com Schutz (1979, p. 110): “[...] é o nosso interesse que divide o campo nao-
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problematico do pressuposto em vérias zonas de relevancia diversas com relagcdo a esse
interesse, necessitando, cada uma delas, de um grau diferente de precisdo de conhecimento”.
Entdo, as situacbes mais importantes estariam numa zona de relevancia imediata (SCHUTZ,
1979).

Alguns gestores argumentam sobre a importancia de prever as situacfes inesperadas e
formular as solucdes antes que acontegcam (6.20; 8.16; 11.14; 12.14). Isto seria como a
implantacdo de uma gestdo de risco e uma forma de melhorar a resiliéncia da equipe, atraves
de um processo de antecipagdo do risco/ problema e desenvolvimento de solugdes viaveis. E o
que Rickards e Moger (2000) defendem, que é gerar flexibilidade na equipe para lidar com
frustracdes e obstaculos.

Outros entrevistados acreditam que o lider estimula a equipe a pesquisar referéncias
para desenvolver solucdes em situacdes inesperadas (7.14; 10.16). A busca de referéncias e
conhecimentos que possam ajudar na resolucdo de problemas que acontecem na organizagéo,
pode ser uma alternativa vidvel para a acdo da equipe. E isto também constitui o que Rickards
e Moger (2000) dizem, que o lider deve estimular a equipe a buscar perspectivas alternativas
para lidar com situac@es inesperadas.

Como também, a resolugcdo de problemas via recursos organizacionais propicia a
formagdo de um ambiente criativo (10.11; 10.13). Neste caso, o desenvolvimento do fator
resiliéncia através do recursos organizacionais, pode estimular o progresso de outro fator de
equipe, o clima. Isto porque a resolucdo de problemas acontece via recursos organizacionais,
utilizados de forma diferente, propiciando um ambiente versatil e criativo.

E o know how do individuo também é importante em situacdes inesperadas (10.16).
Dessa forma, o conhecimento que o individuo possui, constitui um arcabouco importante
tanto para a resolucéo de problemas ja conhecidos quanto para o desenvolvimento de solucdes
para uma situacdo especifica. Entdo, esse know how pode contribuir também ao
desenvolvimento da equipe criativa, a medida que é compartilhado no ambiente de trabalho.

E por fim, o lider busca tornar a equipe flexivel a situagdes inesperadas (11.14). E isto
deve ser algo premente, a medida que situacdes inesperadas acontecem o tempo todo e em
todas as esferas da vida humana. Entdo, no contexto organizacional, o papel do lider deve ser
o0 de direcionar a flexibilizagdo da equipe e conforme Rickards e Moger (2000), ele busca
tornar os membros da equipe flexiveis com as frustracGes e obstaculos.

No fator clima, o papel do lider é bem evidenciado, a medida que ele precisa estimular
a equipe a ser flexivel e saber lidar com situacdes inesperadas que acontecem no trabalho. Ao

passo que no fator resiliéncia, as equipes ainda ndo sdo muito independentes e necessitam de
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auxilio para quebrar as barreiras existentes. Essa necessidade pode ser explicada por se tratar
de start ups ou organizagdes estabelecidas a pouco tempo no mercado.

5.2.5.5 Ideias proéprias

O gestor considera que os valores cultivados pela empresa auxiliam a equipe na
formulacdo de soluc@es criativas (1.16). Dessa forma, os valores que fazem parte da cultura
organizacional servirdo de guia para o desenvolvimento de solucGes criativas que podem
diferenciar os processos e 0s bens e servicos produzidos pela organizagdo. Nesse caso, o fator
de equipe criativa “ideias proprias”, seria influenciado pela cultura pregada.

Assim como, o impacto de cada projeto e o papel do individuo para a empresa,
estimulam o comprometimento (1.17; 1.18). Representando que, muitas vezes, pelo porte da
organizacdo ou pela sua recente inser¢cdo no mercado, 0s primeiros projetos desenvolvidos sao
muito importantes para a sobrevivéncia organizacional. Entdo, cada membro da equipe vai
cumprir com suas responsabilidades, sendo parte relevante para o progresso organizacional.

Além disso, a equipe é comprometida com a geracao de solucGes criativas e o lider
ajuda a sanar as davidas que surgem no processo. (1.19; 7.17; 11.14; 12.15). Nesse sentido, a
equipe ja tem um comprometimento inato com o desenvolvimento do processo criativo, mas
precisa do auxilio do lider frente a situacdes inesperadas, ou seja, o lider contribui para o fator
“resiliéncia” e a equipe desenvolve o fator “ideias proprias”.

Outros gestores consideram que a participacdo da equipe no processo de criagdo de
produto, estimula o comprometimento com o0 processo criativo (2.2; 6.21; 1.12). Neste caso, a
medida que o colaborador se sente parte do processo, ele vai se esforcar para construir ideias
criativas e inovadoras, que venham sustentar o progresso da equipe e consequentemente o
organizacional.

O ambiente de leveza, liberdade e fertilidade estimula o0 comprometimento da equipe
com o processo criativo (2.9; 11.15). Dessa maneira, o fator clima que preza por
caracteristicas que devem formar um ambiente criativo, exerce influéncia sob o fator “ideias
criativas”. Isto porque, um ambiente que se adequa aos valores de diversidade e abertura
(FLORIDA, 2011) dos membros de sua equipe, gera estimulo ao desenvolvimento de
solugdes criativas e inovadoras para a organizagao.

Alguns gestores também consideram que as ferramentas de trabalho (fisicas e virtuais)
contribuem para a construcdo de ideias criativas (2.10; 3.19). Dessa forma, 0s recursos

organizacionais favorecem o comprometimento da equipe com o desenvolvimento de
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solugdes criativas, que formam o fator de equipe: “ideias criativas”. Este ¢ um dos fatores
mais importantes, pois constitui o resultado do trabalho na equipe criativa.

Assim como, a equipe é e precisa estar comprometida com o desenvolvimento do
processo criativo, em qualquer situacdo (2.13; 3.16; 4.16; 5.8; 9.15; 11.15). Isto quer dizer
que para O processo ser criativo, € necessario que a equipe esteja comprometida com a
producdo de ideias criativas. Conforme Rickards e Moger (2000), o lider se esforca para
estimular a equipe ao compromisso de construir ideias.

Este posicionamento de se comprometer com a construcdo de ideias condiz com a
propria ideia de criatividade, como a capacidade de construir coisas novas e Uteis. De acordo
com Amabile (1988): “criatividade ¢ a producdo de ideias novas e uteis por um individuo ou
grupos pequenos de individuos trabalhando juntos”.

O lider promove liberdade para estimular a equipe na construcdo de ideias criativas
(2.14; 3.18; 4.17; 5.10; 6.22; 6.23; 11.17; 11.20). Ou seja, a liberdade seria uma forma de
comprometer e estimular a equipe, a medida que individuos criativos quando se sentem livres
para criar, conseguem obter resultados cada vez mais diferenciados e inovadores. E isto seria
um estimulo ao que Amabile (1988) considera como criatividade pessoal, no sentido de
pessoas que possuem determinados tracos intelectuais e de personalidade, que quando em
estado de liberdade, passam uma boa quantidade de tempo, dedicados ao processo criativo.

O consumo de cultura contribui para a construcdo de solugdes criativas (3.19; 6.22).
Esse consumo de cultura pode ser visto como um ritual de criatividade, a medida que pode
estimular a criatividade dos colaboradores, através do consumo de artefatos criativos da
mesma area ou de areas afins, que quando consumidos podem exigir complementos ou
caracteristicas diferenciadas que possam melhorar a experiéncia de consumo do publico.

O lider deve estimular o comprometimento, atraves da identificacdo de ideias mais
abertas a aceitacdo da equipe (4.16; 5.14; 7.16). Isto condiz com uma das caracteristicas do
fator “ideias proprias” proposto por Rickards ¢ Moger (2000), pela qual a lideranca despende
mais atencdo as tarefas que sdo percebidas como abertas ao comprometimento da equipe.
Neste caso, o papel do lider é essencial na identificacdo das ideias que terdo retorno e
resultados, através da equipe.

A lideranca estimula o comprometimento da equipe através da participagdo em
brainstorming (6.21; 7.15). Dessa forma, o brainstorming que propicia os fatores de equipe
“plataforma de entendimento”, “visdo compartilhada” e “clima”, também constitui fator de
estimulo ao de “ideias criativas”. Isto porque ¢ uma ferramenta que propicia o

compartilhamento de inimeros aspectos, desde conhecimentos até a propria criatividade, ou
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seja, 0s colaboradores compartilham um senso de criatividade para construir ideias
diferenciadas e inovadoras.

Dessa forma, o brainstorming possibilita a formacdo de uma atmosfera de
compartilhamento que pode ser vista como um ready-made, que para Schutz (1979) é um
pensar como sempre, um estoque de conhecimento com aspectos subjetivos, inteligiveis
apenas por quem faz parte do grupo. Portanto, serve como um arcabougo de auxilio ao
desenvolvimento do trabalho pela equipe, contribui para a formacdo de um ambiente de
trabalho criativo e com senso de criatividade.

O ambiente de trabalho aberto estimula o comprometimento da equipe na formulacéo
de solugdes criativas (8.17; 8.18). Nesse sentido, o fator clima marcado por uma atmosfera
acolhedora, aberta e participativa, estimula o comprometimento da equipe no
desenvolvimento do fator de equipe “ideias proprias”. Isto porque os colaboradores se sentem
abertos e livres para utilizar sua capacidade criativa e gerar bens e servigos criativos e
inovadores.

A busca por solucdes criativas é uma atividade compartilhada pela equipe (9.16; 1.19).
Sendo assim, o fator “ideias proprias” advém do fator “clima”. Ou seja, um ambiente marcado
por participacdo e abertura, possibilita 0 comprometimento dos colaboradores e o trabalho em
equipe, direcionando ao desenvolvimento do processo criativo e a geracdo de bens e servicos
diferenciados e inovadores.

O fator “ideias proprias” ¢ o mais citado pelos entrevistados, o que pode ser explicado
pelo fato de se tratar de organizacbes pertencentes a EC, que em seu cerne utilizam a
criatividade com uma estratégia de atuacdo. E os gestores consideram que ele pode ser
estimulado de varias formas, desde o ambiente até a atuagdo do lider.

Percebe-se também que é um fator que depende da complementariedade de outros
fatores de equipe como: plataforma de entendimento, visdo compartilhada, clima e resiliéncia.
Isto talvez se explique pelo fato de que para a criatividade fluir, o individuo criativo necessita
das condicdes que se adequem as suas peculiaridades e possam lhe oferecer liberdade e

abertura de criagao.

5.2.5.6 Ativacdo em rede e aprendizado vindo da experiéncia
Os fatores de desenvolvimento de equipe “ativacdo em rede” e “aprendizado vindo da
experiéncia” sdo os menos citados pelos sujeitos entrevistados. Isto talvez possa ser explicado

pelo fato das organizacOes estudadas serem start ups ou estarem no mercado a pouco tempo e,
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portanto, terem estabelecido pouco network ou ndo terem muitas experiéncias a serem
compartilhadas e que poderiam gerar aprendizado. Sendo assim, se a pesquisa fosse realizada
em outro contexto, o resultado poderia ser diferente.

A lideranca estimula a formacéo de network para a aquisicdo de conhecimentos e a
valorizacédo de opinides alheias ao projeto (2.2; 6.23). A lideranga busca estimular a equipe a
estabelecer conexdes com outros individuos ou até mesmo organizagles, que possam ter
conhecimentos inovadores e que venham contribuir para o processo criativo. Assim como, a
equipe pode contribuir com os projetos de outras organizacoes.

Esse posicionamento de estabelecer um network condiz com o que Rickards e Moger
(2000) consideram como o fator de equipe criativa: ativacdo em rede. Neste fator, a lideranca
criativa permite que sua equipe, através de uso de network, capture habilidades,
conhecimentos e recursos para a resolucdo de problemas da equipe. Desta forma, o estimulo a
ativacdo em rede também propicia o desenvolvimento do fator “resiliéncia”, ja que 0s
conhecimentos e experiéncias adquiridos com a rede de conexdes, podem servir como fonte
para as solucdes criativas.

E essa ativacdo em rede pode ser considerada uma relacdo social indireta (SCHUTZ,
1979), a medida que a interacdo acontece entre varios individuos e/ ou organizacfes sem
simultaneidade de consciéncias. Sendo assim, essa relacdao seria do tipo “Orientagdo para o
Eles”, na qual “meu mero contemporaneo [...] € alguém que coexiste comigo no tempo, mas
que ndo vivencio imediatamente” (SCHUTZ, 1979, p. 217).

Sendo assim, o fator de equipe “ativagdo em rede” depende do estimulo do lider para
que possa se desenvolver. Isto porque, as organizacdes ao serem recentes no mercado, tendem
a se concentrar na producdo de seus bens e servigcos e angariar uma parcela no mercado,
dando menos atencdo ao estabelecimento de parcerias estratégicas, que lhes permitiriam
melhorar sua atuacéo.

Além disso, trata-se de um fator que precisa ser melhor trabalhado para que 0s
beneficios sejam sentidos nas organizagdes, dentre eles o desenvolvimento de outro fator de
equipe: a resiliéncia. Portanto, é necessario incutir nos membros da equipe, que a integracgéo,
o compartilhamento e as parcerias sdo essenciais para a sobrevivéncia no contexto atual,
marcado pelas transformagdes e exigéncias constantes do mercado.

O gestor considera que em situacOes inesperadas, utiliza-se o aprendizado por
experiéncia (10.15). Dessa forma, o fator aprendizado por experiéncia, advindo do
compartilhamento de experiéncias entre os préprios membros da equipe pode contribuir para

0 estabelecimento de um arcabouco que serve de auxilio aos colaboradores no
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desenvolvimento de solugfes criativas e frente a situagOes inesperadas que surgem no
trabalho.

E esse arcabouco que se forma pelo compartilhamento de experiéncias pode ser
comparado ao que Schutz (1979) chama de ready-made de um grupo, que seria (pensar como
sempre) e com aspectos subjetivos, inteligiveis apenas por quem faz parte do mesmo. Como
diz Schutz (1979, p. 80): “O mundo social no qual o homem nasce e tem de achar seu
caminho é por ele vivenciado como uma rede fina de relacionamentos sociais, de sistemas de
signos e de simbolos com sua estrutura de significados particular, de formas
institucionalizadas de organizacao social, de sistemas de status e prestigio”.

Assim como, outros gestores consideram que o aprendizado é vindo da experiéncia
(1.21; 2.15; 4.18; 6.24; 9.17). Isto condiz com o que Rickards e Moger (2000) consideram
como o fator de equipe criativa “aprendizado vindo da experiéncia”, através do qual os
membros da equipe sdo orientados em direcdo do aprendizado vindo de suas proprias
experiéncias, permitindo que eles se sintam mais dispostos a ousar. Sendo o lider um
elemento primordial para estimular essa troca de experiéncias, que se desdobram em
resultados benéficos para a organizacao.

Portanto, o fator de equipe “aprendizado por experiéncia” precisa ser melhor
explorado, a medida que ele contribui com a resolucéo de problemas e o desenvolvimento do
processo criativo, através dos proprios recursos organizacionais, ou seja, com as experiéncias
de seus membros. Dessa forma, os lideres devem compartilhar suas experiéncias com 0s
membros, como também aprender com as de seus colaboradores, através de uma troca

constante que possibilita o alcance dos objetivos organizacionais.



99

6 CONSIDERACOES FINAIS

O cenario contemporaneo marcado pela flexibilidade e pela fluidez, acaba por exigir

dos individuos uma adaptacdo constante, que consequentemente gera imposicdes. Tais
imposi¢Oes podem ser resolvidas, levando em conta o uso da criatividade e da inovacéo, que
podem contribuir para a geracdo de novos empreendimentos que constituem a chamada
“economia criativa”.

Essa EC apresenta caracteristicas peculiares em termos de cultura, individuos e
lideranca, exigindo dessa forma uma gestdo que se distancia de uma concepcdo de
administracdo tradicional e voltando-se para o0 que Muzzio e Paiva Janior (2015b) consideram
como uma gestdo criativa ou gestdo da criatividade (MUZZIO, 2016). E dentre os elementos
que permeiam essa gestdo, a lideranca é um dos mais importantes, por funcionar como um elo
entre os demais aspectos.

Sob a luz deste aspecto é que se desenvolveu este estudo, mais especificamente através
da lideranca criativa, um conceito relativamente recente desenvolvido por Rickards e Moger
(2000), que considera o papel do lider como principal facilitador na formacéo e alcance dos
resultados de equipes de trabalho. E para viabilizar a anélise desse elemento, utilizou-se como
objeto empirico do estudo, organizaces com experiéncia de incubacdo no Portomidia em
Recife — PE.

Deste forma, o estudo desenvolveu-se com o anseio de responder a seguinte pergunta
de pesquisa: Como o gestor vivencia a lideranca em organizagfes com experiéncia de
incubacdo no Portomidia em Recife — PE sob a luz da lideranca criativa?. Pela qual emergiu
0 objetivo geral de pesquisa: Entender como o gestor vivencia a lideranca em organizacdes
com experiéncia de incubacdo no Portomidia na cidade de Recife — PE, a luz da lideranca
criativa.

O objetivo geral foi detalhado em trés objetivos especificos: Identificar qual o
entendimento dos gestores sobre o processo de criatividade e inovagdo em organiza¢Ges com
experiéncia de incubacdo no Portomidia; Elucidar qual a percep¢do dos gestores sobre
economia criativa e gestdo criativa; e ldentificar qual a percepcdo do gestor quanto ao seu
papel de lider no desenvolvimento de organizagdes da economia criativa.

Em relacdo ao primeiro objetivo especifico: “Identificar qual o entendimento dos
gestores sobre o processo de criatividade e inovacdo em organizagfes com experiéncia de
incubagdo no Portomidia”. Percebeu-se que 0s entrevistados veem a criatividade sob

inimeros prismas, dentre eles: nivel de produto, nivel de processo, coletiva, artistica e
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organizacional. Sendo que todos os casos estdo direcionados ao contexto organizacional, &
medida que visam guiar a obtencédo de resultados que sejam vidveis ao mercado e a resiliéncia
organizacional.

O desenvolvimento dessa criatividade organizacional também depende do esfor¢co de
lideranca para escolher as pessoas com perfil criativo, durante o processo seletivo e oferecer
ambiente e condigdes de trabalho, que possam incitar 0 pensamento criativo e inovador,
transformando a equipe numa aliada ao alcance dos objetivos organizacionais.

Em relacdo a inovacgdo, os gestores também a percebem de diversas formas, como:
disruptiva, incremental, aberta e em rede. E todas elas também visam que a inovacao aconteca
em nivel organizacional, para atender demandas inexploradas no mercado e possibilitar
vantagem competitiva. Mas ela também precisa e deve ser estimulada pelo lider, pois ser
criativo sem desenvolver e/ ou colocar ideias em pratica, significa permanecer num estagio de
criatividade pura.

Porém, mais importante do que considerar o papel da criatividade e da inovacao, é
perceber que elas devem acontecer juntas. Quanto a isto, 0s gestores veem esta necessidade de
interligacdo constante entre a criatividade e a inovacdo, tendo o lider o papel de estimulador,
ja que a segunda permite a concretizacao da primeira, em algo economicamente viavel e que
gere vantagem competitiva.

Os gestores também consideram que existem varios meios de estimulo a criatividade e
inovacdo, que ndo necessariamente advém do lider, mas que podem brotar do ambiente de
trabalho, do network da organizacdo, entre outros. Porém, cabe ao lider identificar os que sédo
mais adequados a sua equipe e que portanto, possibilitardo o comprometimento, resultando
em consequéncias benéficas para a organizago.

No que concerne ao segundo objetivo especifico: “Elucidar qual a percep¢do dos
gestores sobre economia criativa e gestdo criativa”, percebeu-se que alguns gestores
visualizam a EC como aquela que gera personalizacdo e foge da homogeneizacdo de uma
producdo em massa. E o papel do lider nesse processo € manter a equipe em direcdo ao
pensamento singular e as praticas diferenciadas, que possibilitam vantagem competitiva.

Assim como, alguns gestores s conseguem explicar a EC através de seus setores
criativos. Apesar de ser uma visdo meramente classificatoria da EC, a divisdo em setores
criativos contribui para a melhor disseminacdo do termo e o direcionamento das acdes de
fomento, como politicas publicas, a exemplo da atuacdo do Portomidia. Além disso, essa

classificacdo pode contribuir para a atuacdo do lider, a medida que vai facilitar a observacéo
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da situacdo de mercado e a organizagdo dos objetivos, ao se concentrar num determinado
setor e tentar buscar os meios para obter resultados com este.

Como também, os gestores percebem que em qualquer fase de geracdo de bens e
Servigos, a criatividade e a inovagdo podem ser necessarias. Porém, cabe ao lider direcionar a
equipe, oferecer 0s recursos necessarios e proporcionar uma atmosfera aberta e participativa,
que sirva de incentivo ao pensamento criativo e inovador.

Outro fator bastante observado pelos entrevistados € que a EC contribui para o
crescimento econdmico. E o lider deve mostrar que mais do que fator de crescimento
econémico, a EC traz diferenciacdo e inovacdo ao mercado atual. Assim como, percebe-se
que ela deve estar atrelada ao contexto tecnoldgico atual e o lider deve incentivar a
atualizacao constante da equipe, sempre levando em consideracdo as novidades e lancamentos
de sua area de atuacéo.

E quanto ao papel do Portomidia para a EC, percebe-se lacunas em sua atuagdo, em
termos de dificuldade de divulgacdo, negligéncia a algumas areas e desvio de suas acoes,
podendo-se inferir que ele ainda ndo contribui efetivamente para o desenvolvimento de Recife
como uma cidade criativa. Sendo assim, Recife ainda esta caminhando para a formacao de
uma cultura de criatividade.

Em relacdo a GC, percebe-se que 0s gestores consideram que existe uma gestdo
diferenciada nas organizacGes pertencentes a EC, mas ndo chegam a denominé-la como uma
gestdo criativa, pois trata-se de um termo recente na literatura que ainda precisa ser melhor
entendido e disseminado entre os componentes da EC.

E quando os gestores sdo indagados sobre o que seria GC, eles acabam reduzindo o
termo a uma GC apenas pelas caracteristicas de sua equipe ou pelos objetivos
mercadologicos. Mas em outros momentos, quando falam sobre o individuo criativo e a
lideranca, eles conseguem reconhecer sua importancia para o andamento das organizagdes
criativas, inclusive remetendo a alguns aspectos que caracterizam uma lideranca
transformacional.

Ao serem indagados sobre o individuo criativo, os gestores reconhecem a importancia
de suas capacidades para o desenvolvimento do processo criativo e inovador nas
organizagOes, demonstrando o quanto eles podem ser relevantes também para a formacéo de
uma GC.

Em relagdo a cultura organizacional, alguns gestores ndo tem consciéncia que estéo

lidando com uma cultura criativa, mas as caracteristicas dessa cultura sdo percebidas durante
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as falas. E, nesse caso, as organizagdes estudadas estariam preservando um dos elementos
primordiais que pode formar uma GC.

E os elementos que permeiam a GC sO sdo percebidos de forma subentendida no
discurso dos sujeitos, através de posicionamentos, como: cultura marcada pela colaboracéo,
liberdade, flexibilidade, horizontalidade e valorizacdo de peculiaridades que estdo presentes
nos individuos criativos. E portanto, contribuem para o entendimento de uma GC.

Em relagdo ao terceiro objetivo especifico: “ldentificar qual a percepcdo do gestor
quanto ao seu papel de lider no desenvolvimento de organizacdes da economia criativa”.
Neste caso, mesmo que ndo percebam, os entrevistados citam alguns elementos que
caracterizam uma lideranca transformacional, como: exigéncia de alta performance da equipe,
lideranca por exemplo, aprendizado e carisma, estimulacédo intelectual, influéncia idealizada e
visdo articulada.

E ao apresentarem esses aspectos que caracterizam a lideranca transformacional, os
sujeitos entrevistados acabam por evidenciar a existéncia de uma GC, mesmo que ndo tenham
uma percepcao clara ou ndo haja uma ampla disseminacdo do que seja. Sendo esta lideranca,
um aspecto integrador dos demais elementos da triade criativa e que consegue inspirar a
equipe e gerar cooperacao entre 0s membros.

Quanto aos fatores de desenvolvimento de equipe, percebe-se que alguns se
sobressaem em relacdo a outros. Os fatores ideias proprias, plataforma de entendimento,
clima, resiliéncia e visdo compartilhada foram os mais citados. E 0s que apresentaram um
menor nimero de citagdes foram o aprendizado vindo da experiéncia e a ativacao em rede.
Mas, infere-se que ha uma complementariedade entre esses fatores, na qual um pode ajudar
no desenvolvimento do outro.

Portanto, a lideranca criativa acontece de forma parcial nas organizacdes estudadas, a
medida que alguns fatores de desenvolvimento de equipe sdo supervalorizados, engquanto
outros recebem menor atengdo e apresentam a necessidade de ajuste para que as organizacoes
possam obter os melhores resultados a partir de seu proprio capital humano. Além disso, em
alguns momentos, percebe-se que ela é mais transformacional do que criativa, a partir dos
aspectos citados.

Apos serem atendidos os objetivos especificos, pode-se direcionar a atencdo para o
atendimento da pergunta de pesquisa: “Como o gestor vivencia a lideranca em organizacoes
com experiéncia de incubacéo no Portomidia em Recife — PE sob a luz da lideranca criativa?”
e do objetivo geral de pesquisa: “Entender como o gestor vivencia a lideranca em

organizacOes com experiéncia de incubacdo no Portomidia na cidade de Recife — PE, a luz da
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lideranca criativa”. Quanto a isto, percebe-se que o lider nas organizagdes criativas atua mais
como um colaborador da equipe no processo de criatividade e inovacdo, isto porque ele visa
transforma-la numa equipe criativa, que consiga superar as barreiras em prol dos objetivos
organizacionais.

Além disso, eles visam estimular a equipe a transformar a criatividade em algo viavel,
através da inovacgdo. Isto porque, a organizacdo pode ter individuos criativos, mas muitas
vezes, eles podem se concentrar numa criatividade pura e desconsiderarem 0s aspectos
praticos. Entdo, o lider busca continuamente identificar os meios (extrinsecos ou intrinsecos)
que podem incitar o comprometimento.

E principalmente na economia criativa, o lider busca manter o pensamento criativo e a
valorizacdo da singularidade pela equipe, para que possam ser criados bens e servicos que
sejam diferenciados no mercado. E isto pode ser possivel, através da criagdo de um ambiente
de trabalho com atmosfera participativa e colaborativa.

Assim como, os lideres devem estimular que os membros da equipe sempre se
mantenham atualizados com as inovacdes tecnoldgicas e os lancamentos de sua area de
atuacdo. Ao estarem atualizados, os colaboradores podem pensar em novos métodos de
trabalho e em novos bens e servigos para a organizagdo. Sendo importante considerar, que a
tecnologia esta relacionada a EC, a medida que facilita e possibilita o desenvolvimento das
ideias criativas e que podem trazer inovagdo ao mercado.

E mesmo que os entrevistados ainda ndo tenham consciéncia da gestdo criativa, ao
citarem aspectos que remetem a existéncia da lideranca transformacional, pode-se evidenciar
sua contribuicdo para esta gestdo, ao funcionar como um elo para os fatores de individuo
hipercriativo e cultura criativa.

Como também, mesmo que a lideranca criativa ainda aconteca de forma parcial, o
lider busca estimular continuamente os fatores de equipe, a fim de criar as condi¢des propicias
para que a equipe criativa se desenvolva de forma independente e a criatividade possa fluir em
todos 0s processos organizacionais.

Portanto, os lideres se veem como membros da equipe que tém o papel de estimular o
processo criativo e ndo gerar imposigdes e regras, que podem acabar por diluir a capacidade
criativa. Dessa forma, o0 que se busca € um ambiente de participacdo, colaboracdo e
flexibilidade que permita resultados diferenciados e singulares e que gerem vantagem
competitiva e resiliéncia organizacional.

Como contribuigdes académicas, o estudo traz elementos empiricos que servem de

subsidio para o avango da teoria sobre o modelo de “gestdo criativa”. Mesmo que o0s
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entrevistados ndo a denominem como tal, eles apresentam a importéncia de seus elementos
(individuo hipercriativo, cultura criativa e lideranga transformacional), mesmo que de maneira
subentendida.

Além disso, o estudo pode contribuir para o0 entendimento da existéncia de uma
lideranca criativa, mesmo que ela aconteca de forma parcial. Isto porque, os entrevistados
falam em diversos fatores que condizem aos de desenvolvimento de uma equipe criativa. Ao
mesmo tempo, que percebe-se a atuacdo de uma lideranga mais colaborativa e participativa,
que visa o aperfeicoamento e independéncia da equipe na realiza¢do dos processos criativos.

Como contribuigdes organizacionais, percebe-se 0 qudo importante pode ser o cultivo
de aspectos que propiciem uma gestdo criativa e uma lideranga criativa. Principalmente,
porque esses aspectos podem ser 0s mais adequados ao desenvolvimento das organizacdes
pertencentes a economia criativa, que ja sdo diferenciadas em sua concepg¢do. Assim como,
como pode apresentar a necessidade de melhoria em alguns fatores de equipe criativa, como
ativacdo em rede e aprendizado vindo da experiéncia.

Paralelamente, como contribuicdo gerencial para o Portomidia, infere-se a necessidade
de reavaliar a aplicacdo dos pilares de atuacdo, ja que os de experimentacao e exibicdo estdo
sendo negligenciados em relacdo aos de educacdo e empreendedorismo. Além disso, pode
influenciar na reativacdo da incubadora no préprio ambiente do Portomidia, até porque este
possui uma infraestrutura adequada aos desenvolvimento dos ideais de um polo de economia
criativa.

E quanto as limita¢bes do estudo, pode-se elencar o campo de pesquisa relativamente
pequeno, ja que muitas start ups que entram no processo de incubagdo ndo conseguem evoluir
seus projetos ou quando saem da incubacdo, ndo conseguem permanecer no mercado. Entéo,
0 numero de organizacdes estudadas poderia ser melhorado se a pesquisa fosse realizada em
outro contexto.

E consequentemente, como sugestdes para futuros estudos, recomenda-se utilizar outra
incubadora, de preferéncia em outro estado, para que se possa avaliar como se desenvolvem
0s aspectos tedricos em outro contexto e assim, gerar comparacfes ou divergéncias. Como
também, é importante que se possa avaliar de forma mais detalhada outros aspectos da gestédo
criativa, como o individuo hipercriativo ou a cultura criativa, ja que o foco do estudo se
desenvolveu frente a vivéncia do lider. Além disso, torna-se interessante utilizar outras
tradigcOes de pesquisa para estudar o tema, a fim de perceber se os resultados obtidos seriam

muito divergentes.
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APENDICE A
Questionério para coleta de evidéncias

UNIVERSIDADE FEDERAL DE PERNAMBUCO (UFPE)

CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS (CCSA)

PROGRAMA DE POS-GRADUAGCAO EM ADMINISTRACAO (PROPAD)
CURSO DE MESTRADO

PESQUISA
A vivéncia de lideranga em organizagdes criativas: um estudo interpretativista
QUESTIONARIO PRELIMINAR

Caro (a) sr (a).,

O presente questionario tem por objetivo coletar evidéncias — dados e informacdes —
sobre 0s sujeitos participantes da entrevista, que servira de instrumento de pesquisa para a
elaboracdo da Dissertacdo de Mestrado intitulada: “A vivéncia de lideranca em organizacoes
criativas: um estudo interpretativista”.

Portanto, solicito a sua colaboracéo para responder as questdes abaixo listadas.

Kelly Maria Paz e Silva

QUESTOES

Nome

Idade

Formacao

Cargo

Telefones

N[OOI IN(F-

E-mail
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PROGRAMA DE POS-GRADUAGCAO EM ADMINISTRACAO (PROPAD)

CURSO DE MESTRADO

PESQUISA

A vivéncia de lideranca em organizacdes criativas: um estudo interpretativista

PERGUNTA DE PESQUISA

TEMA ABORDADO

PERGUNTAS AUXILIARES

Como o gestor vivencia a
lideranca em organizages com
experiéncia de incubacdo no
Portomidia em Recife — PE sob a
luz da lideranga criativa?

Criatividade e Inovacédo

- O que vocé entende como
criatividade e inovacdo na
organizacdo em que atua?

Economia Criativa

- Nesta organizacdo, como é feita
a criacdo, producéo e
distribuicdlo do bens e/ ou
servigos?

- Organizagfes como a que vocé
atua, sdo vistas como
pertencentes & economia criativa.
Entdo, como vocé Vvé essa
economia?

- O que representa a existéncia
do Portomidia na cidade de
Recife — PE?

Gestdo Criativa

- Para vocé, o que é um
individuo criativo?

- No processo de gestdo de
pessoas (Recrutamento, Selecéo,
Treinamento e
Desenvolvimento) vocé leva em
consideracdo a inclusdo da
criatividade?

- Como vocé vé a cultura da
organizacdo em que atua?

- Vocé acredita que existe uma
gestdo diferenciada na
organizacdo em que atua, como
uma “Gestdo Criativa™?

Lideranca Criativa

- Como vocé contribui para que
sua equipe compartilhe
conhecimentos e propdsitos?

- Como vocé estimula a
formacdo de um ambiente de
trabalho criativo?

- Como vocé instrui sua equipe a
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lidar com situagBes inesperadas
no trabalho?

- Como vocé incita o
comprometimento  dos  seus
colaboradores no processo de
criatividade?

- Como vocé influencia os
membros de sua equipe na busca
por solugdes criativas?

- Como vocé estimula o
aprendizado na equipe?

- Para vocé, existe uma lideranga
diferenciada em organizacdes
criativas, como uma “lideranga
criativa”? Por que?
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Apéndice C
Fragmentos de Unidades de Significado — S1

K: O que vocé entende como criatividade e inovacdo na organizacdo em que atua?

1.1)

Inovacdo a gente teve alguns treinamentos né para entender o que era inovagdo, porque a gente achava que
inovacdo era fazer tudo novo do comeco ao fim, um negocio que nunca tinha criado e depois a gente descobriu
gue ndo, vocé pode inovar, vocé pode é (...) fazer melhorias em coisas pontuais.

(...) Ai o que eu entendo por inovacéo hoje em dia é eu, eu sou mais tranquilo e a vontade com inovacéao e ndo
tenho aquela perseguicdo das coisas gigantescas, completamente inovadoras como eu entendia antes.

(1.2)

E criatividade aqui é uma coisa muito maluca assim, a gente ta criando o tempo todo, o que acaba, no final das
contas é um problema, porque a gente cria e antes que a gente consiga desenvolver aquela ideia do comego ao
fim, ja tem uma outra coisa sendo criada, entdo a gente tem que &, é frear e focar, esse é o desafio da gente.

(...) Entdo, quando vem aquela, se juntar os quatro, reunido dos quatro s6cios sempre vai ter ideia, isso é fato. Ai
0 que € que a gente faz agora, a gente separa as ideias que a gente com base em alguns critérios acredita que ela
tem melhor chance de resultado, entra em acordo porque a ideia precisa ser focada e as outras a gente ndo joga
fora ndo, guarda e quando chega 0 momento dela (...).

(K: Quais sdo esses critérios?)

Entdo é na Organizagdo 1 a gente ndo tem um critério muito elaborado, mas é antes tinha, a gente tinha um
olhar mais técnico pra histéria, entdo qualquer coisa que era muito desafiadora tecnicamente, porque parte dos
sOcios voceé vai perceber que é da area técnica. Entdo, quando tinha algo desafiador na parte técnica, todo mundo
queria fazer aquilo, ndo importa o que aquilo ia dar, ia se focava energia naquela histdria e no final das contas a
gente s6 tinha aquele barato de ter feito uma coisa muito técnica, muito desafiadora, mas na horas de colocar no
mercado era complicado. Entdo, ai o olhar da gente hoje ta, eu acho que alia muito ao mercado, o que da um
conflito gigante com criatividade e inovagdo, porque tem coisas que vocé ndo tem meio que como balizar num
mercado.

(...) Mas nesse processo de incubacdo agora no Porto, a gente tem recebido um suporte gigantesco de como a
questdo do trabalho dessa ideia, essa coisa do lado criativo, que olhe pro mercado e como que a gente cria 0s
marcadores no meio do caminho (...).

K: Nesta organizacdo, como é feita a criacdo, producdo e distribuicdo do bens e/ ou servigos?

(1.3)

E assim, é primeiro é identificada uma necessidade de mercado, uma vez que a gente identifica essa necessidade
de mercado, é (...) nas reunides que a gente tem de planejamento, essa necessidade de mercado é trazida por
algum dos socios ou algum dos colaboradores, é a gente tenta entrar num consenso pra saber se aquela
necessidade vai ser atendida ou ndo pela empresa.

(...) Ai a partir dai, se for atendida, ela vai ser um pouco melhor explorada pelo departamento, (...), € o de
inovacdo antes, entra a parte de inovagdo, a gente da uma trabalhada nessa ideia, ai ela é apresentada mais uma
vez e se tiver tudo ok, ai parte assim pra o desenvolvimento do que a gente chama de MPV, que é o Minimo
Producdo Viavel e ai a gente vai validar de fato com o produto na méo no mercado né.

(...) A depender do resultado obtido com essa validagdo, aquilo continua na linha de desenvolvimento da gente
ou (...) aquele momento pra aquele produto ele é descontinuado e se a gente ver oportunidade no futuro, segue
continuando com ele. Caso contrario, ele fica la nesse, nessa esfera ai.

(...) a gente observou, claro que por conta prdpria fazer a distribuicdo é sempre mais complicado e vocé ndo
consegue atingir o tanto que gostaria, entdo a gente tem se aliado a, a empresas mais estratégicas nas areas que a
gente quer atuar pra aumentar essa, essa capacidade de distribuico.
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Fragmento do Quadro de Compreensdo das Unidades de Significado — S1

TRECHO

COMPREENSAO

RELEVANCIA

(1.1)

Inovagdo a gente teve alguns
treinamentos né para entender o que
era inovacgdo, porque a gente achava
que inovacdo era fazer tudo novo do
comeco ao fim, um negécio que
nunca tinha criado e depois a gente
descobriu que ndo, vocé pode inovar,
vocé pode é (...) fazer melhorias em
coisas pontuais.

(...) Ai 0 que eu entendo por inovagao
hoje em dia é eu, eu sou mais
tranquilo e & vontade com inovacao e
ndo tenho aquela perseguicdo das
coisas gigantescas, completamente
inovadoras como eu entendia antes.

(1.1)

Antes, acreditava-se que inovar
era fazer coisas gigantescas
(inovacdo disruptiva), mas hoje
percebe-se que ela pode
acontecer através das melhorias
em coisas pontuais (inovagdo
incremental).

(1.1)

O pensamento evoluiu de uma
inovacdo disruptiva para uma
inovacdo incremental.

(1.2)

E criatividade aqui é uma coisa muito
maluca assim, a gente ta criando o
tempo todo, o que acaba, no final das
contas & um problema, porque a gente
cria e antes que a gente consiga
desenvolver aquela ideia do comego
ao fim, j& tem uma outra coisa sendo
criada, entdo a gente tem que é, é
frear e focar, esse é o desafio da
gente.

(...) Entdo, quando vem aquela, se
juntar os quatro, reunido dos quatro
socios sempre vai ter ideia, isso é
fato. Ai 0 que é que a gente faz agora,
a gente separa as ideias que a gente
com base em alguns critérios acredita
que ela tem melhor chance de
resultado, entra em acordo porque a
ideia precisa ser focada e as outras a
gente ndo joga fora ndo, guarda e
quando chega 0 momento dela (...).
(K: Quais sdo esses critérios?)

Entdo € na Organizagdo 1 a gente
ndo tem um critério muito elaborado,
mas é antes tinha, a gente tinha um
olhar mais técnico pra historia, entéo
qualquer coisa que era muito
desafiadora tecnicamente, porque
parte dos s6cios vocé vai perceber que
é da érea técnica. Entdo, quando tinha
algo desafiador na parte técnica, todo
mundo queria fazer aquilo, nédo
importa 0 que aquilo ia dar, ia se
focava energia naquela historia e no
final das contas a gente sO tinha
aquele barato de ter feito uma coisa
muito técnica, muito desafiador [...].

(1.2)

A criatividade acontece o tempo
todo e existe a necessidade de
selecionar, através de alguns
critérios, as ideias que sdo mais
pertinentes, a fim de que sejam
desenvolvidas e possam se
adequar ao dinamismo do
mercado. Enquanto, as outras
ideias sdo deixadas para um
momento mais oportuno. Esta
atitude, porém, gera um conflito
com criatividade e inovagdo, o

que vem sendo trabalhado
através da incubacdo no
Portomidia.

(1.2)

A criatividade vista como algo
processual, na qual ha
emergéncia para desenvolver

ideias que gerem produtos
singulares, em virtude do
dinamismo exigido pelo
mercado.

Fonte: a autora (2017)
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Apéndice E

Quadro de temas emergentes - S1

us Temas emergentes
(1.1) | (1.1.1) Evolugdo de uma inovagdo disruptiva para uma incremental.
(1.2) | (1.2.1) Criatividade processual;
(1.2.2) Criatividade gera produtos singulares para o mercado.
(1.3) | (1.3.1) A criacdo do bem segue a identificacdo da demanda, desenvolvimento do MPV e
distribuicdo através de aliancas estratégicas empresariais.
(1.4) | (1.4.1) A economia criativa produz bens singulares para grupos especificos de consumo.
(1.5) | (1.5.1) O Portomidia é um 6rgdo de apoio a economia criativa.
(1.6) | (1.6.1) As competéncias do individuo criativo contribuem para a inovagéo.
(1.7) | (1.7.1) O processo de gestdo de pessoas é incipiente.
(1.8) | (1.8.1) A gestdo de pessoas considera a criatividade do candidato;
(1.8.2) A gestdo de pessoas considera a adequacdo do candidato a cultura organizacional.
(1.9) | (1.9.1) Cultura horizontal;
(1.9.2) Cultura aberta a integracdo e ao compartilhamento.
(1.10) | (1.10.1) Cultura flexivel e aberta;
(1.11) | (1.11.1) Gestdo tradicional ndo considera criatividade e inovagdo.
(1.12) | (1.12.1) Gestdo criativa marcada por flexibilidade processual;
(1.12.2) Gestdo criativa marcada pela participacdo da equipe no processo de criatividade e
inovacao.
(1.13) | (1.13.1) A definicdo de metas da equipe é importante para o desenvolvimento dos projetos.
(1.14) | (1.14.1) O incentivo ao compartilhamento de conhecimentos sustenta 0 progresso da equipe.
(1.15) | (1.15.1) A equipe compartilha estratégias individuais para estimular a criatividade e resultados.
(1.16) | (1.16.1) Os valores da empresa auxiliam a equipe na formulacdo de solugdes.
(1.17) | (1.17.1) O papel do individuo estimula seu comprometimento no projeto.
(1.18) | (1.18.1) O alto impacto de cada projeto estimula 0 comprometimento.
(1.19) | (1.19.1) A equipe é comprometida a gerar solucdes criativas;
(1.20) | (1.20.1) O eixo “educagdo” do Portomidia oferece cursos.
(1.21) | (1.21.1) Aprendizado vindo das experiéncias;
(1.21.2) Compartilhamento de experiéncias via reunides e plataforma wiki.
(1.22) | (1.22.1) Definigdo de papéis para evitar choque entre criatividade e rotina operacional.

Fonte: a autora (2017)
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(MPV) com criatividade e inovagdo e procede com sua
distribuicdo através de aliangas empresariais.

Apéndice F
Fragmento do Quadro de Tipicidades e Mega-temas
REFERENCIA ESSENCIA (TIPICIDADE) MEGA-TEMAS
(11) (7.1) Existe inovacdo disruptiva e inovagéo incremental. Inovacéo
Inovacéo disruptiva
Inovagéo incremental
(1.2) Criatividade a nivel de processo. Criatividade
Nivel de processo
(1.2) (2.1) Criatividade gera produtos singulares para o mercado. Criatividade
Nivel de produto
Singularidade
(1.3) A equipe criativa desenvolve o Minimo Produto Viavel | Economia criativa

Geracdo de bens e
Servicos criativos

(1.4) (5.3) (9.4)

Economia criativa gera bens e servicos singulares para
nichos de mercado.

Economia criativa
Singularidade

(1.5) (3.6) (4.4)
(5.5) (6.8) (7.5)

O Portomidia é um 6rgao de apoio e fomento a economia
criativa.

Portomidia
Fomento & economia

(11.5) (12.4) criativa
(12.6)
(1.6) (3.7) O individuo criativo é dotado de competéncias que incitam | Individuo criativo
a inovacao. Competéncias geradoras
de inovagdo
.7 Processo de selecdo de pessoas incipiente. Gestdo de pessoas

Selecdo incipiente

(1.8) (2.7) (3.8)

A sele¢do de pessoas busca identificar a capacidade criativa

Gestdo de pessoas

(5.19) (6.11) | do candidato. Selecdo com foco na

7.7) (9.8) capacidade criativa

(10.7) (1.7

(11.8)

(1.8) (4.7) | A selecdo de pessoas busca identificar se o perfil do | Gestdo de pessoas

(6.12) candidato se adéqua a cultura organizacional. Selecgéo de perfil
alinhado a cultura

(1.9) (6.13) Cultura horizontal. Cultura organizacional
Cultura horizontal

(1.9 (1.10) | Cultura colaborativa e aberta ao compartilhamento. Cultura organizacional

(3.9) (6.13) Cultura colaborativa

(7.8) (11.9) Fator de equipe criativa
Plataforma de
entendimento

(1.10)  (6.13) | Cultura flexivel. Cultura organizacional

(11.9) Cultura flexivel

(1.11) (12.19)

O lider criativo ndo se encaixa numa gestdo tradicional,
pois ela ndo considera criatividade e inovagéo.

Lider criativo
N&o adequacéo a gestdo
tradicional

112) (29
(7.10)  (10.11)
(11.10) (12.9)

A gestdo na economia criativa é flexivel em termos de
processos e hierarquia.

Gestédo organizacional
Gestéo flexivel

(1.13) (8.14)

O planejamento e a definicdo de metas para a equipe
contribui para o desenvolvimento dos projetos.

Perspectiva burocratica
do processo criativo

(1.14) (3.18) | O compartilhamento de conhecimentos estimula o | Fatores de  equipe
(4.12) (10.19) | aprendizado e progresso da equipe. criativa
(11.18) Plataforma de

entendimento
Visdo compartilhada
Aprendizado

Fonte: a autora (2017)
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Apéndice G
Fragmento do Quadro de Mega-temas e significados estruturais
REF. SIGNIFICADOS ESTRUTURAIS UNIDADE DE ESSENCIAS
SIGNIFICADO
CRIATINOV. CRIATIVIDADE E INOVACAO 38
Criatividade a nivel de processo e de | (1.2) (1.2) (2.1) (8.1) 04
produto
Criatividade pode ter motivacgdo intrinseca | (6.2) (10.1) (12.7) 01
ou extrinseca.
Criatividade é gerar coisas novas, singulares | (1.2) (2.1) (8.1) (9.1) 07
e Uteis (9.1) (11.1) (12.2)
Criatividade como instrumento de resolucgéo | (10.1) 01
de problemas
A criatividade pode ser orientada aos | (9.1) (9.3) (10.18) 03
desejos do cliente ou exercida livremente
pela equipe
Perspectiva burocratica do processo de | (1.13) (8.14) 02
criatividade
Inovagdo pode ser disruptiva, incremental, | (1.1) (6. 03
em rede e aberta 2) (7.1)
Inovacdo é a implementacdo de ideias em | (2.1) (3.1) (4.1) (5.1) 10
métodos de trabalho e produtos (6.3) (7.3) (8.1) (9.2)
(9.13) (12.2)
Criatividade e inovagdo possibilitam | (2.1) (6.1) (6.1) (6.15) 06
diferenciacéo e vantagem competitiva (7.1) (8.1)
O fomento do ambiente e as conexdes com | (6.3) 01
0 mercado possibilitam criatividade e
inovacao
ECOCRIAT. ECONOMIA CRIATIVA 52
Valorizagdo da criatividade e da | (1.4) (3.2) (5.3) (8.21) 06
singularidade (9.4) (11.4)
Setores criativos (2.4) (3.4) (3.5 (4.3) 09
(5.4) (5.5) (6.5) (8.5)
(12.5)
Apoio empreendedor ao individuo criativo (6.6) (6.10) 02
Geragao de bens e servicos criativos (1.2) (1.12) (1.12) 14
(2.2) (3.3) (4.2) (5.2
(6.4) (6.21) (7.2)
(10.3) (11.2) (11.3)
(12.3)
Geragdo de renda, crescimento econémico e | (2.4) (3.4) (3.5) (4.3) 13
agregacédo de cultura ao PIB (5.4) (5.5) (6.5) (7.3)
(8.4) (85) (10.3)
(10.3) (12.5)
Conex&o com o contexto tecnoldgico atual e | (5.8) (6.9) (8.9) (9.5) 06
representacdo do futuro (12.5) (12.6)
Promove a revitalizagdo do patriménio | (10.3) 01
histérico
Podem haver pessoas fechadas a critica (10.7) 01

Fonte: a autora (2017)
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Categorias universais

Temas

Criatividade e Inovacédo

Criatividade em vérios niveis

Inovacdo em varios niveis

Interligacdo entre criatividade e inovagdo
Fatores de estimulo a criatividade e inovagao

Economia criativa

Valorizaco da criatividade e da singularidade
Setores criativos

Geracdo de bens e servicos criativos
Crescimento econémico

Contexto tecnologico

Portomidia: fomento e necessidade de mudanca

Gestdo organizacional

Gestao flexivel, compartilhada e criativa
Competéncias e capacidades do individuo criativo
Selecdo: perfis agregadores

Cultura horizontal, colaborativa e flexivel

Cultura em construgdo e cultura criativa

Lideranga organizacional

Lideranga transformacional
Lideranga participativa e criativa

Equipe criativa

Plataforma de entendimento

Visdo compartilhada

Clima

Resiliéncia

Ideias proprias

Ativacdo em rede e aprendizado vindo da experiéncia

Fonte:

a autora (2017)



